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MOTTO 
 
“Dan laksanakanlah salat dan tunaikanlah zakat. Dan segala kebaikan yang kamu 
kerjakan untuk dirimu sendiri, kamu akan mendapatnya (pahala) di sisi Allah. 
Sungguh Allah Maha Melihat apa yang kamu kerjakan” 
(QS. Al-Baqarah: 110) 
 
“Dia yang pergi untuk mencari ilmu pengetahuan, dianggap sedang berjuang di 
jalan Allah SWT sampai dia kembali” 
(HR. Tirmidzi) 
 
“Karena sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Maka apabila engkau 
telah selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain) 
dan hanya kepada Tuhanmulah engkau berharap” 
(QS Al-Insyirah: 5-8) 
 
“Do your best at any moment that you have” 
(Penulis) 
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ABSTRACT 
 
 
The aims of this research are to determine the effect of promotions in 
social media and word of mouth toward muzakki’s interest to pay zakat, infak and 
sedekah in Lazismu Sragen. The population in this research is muzakki who pay 
zakat, infak and sedekah in Lazismu Sragen in the period of 2018 which consist of 
937 muzakki and 90 respondents is used as the sample. The sampling technique in 
this research is probability sampling technique with area sampling approach. 
The variables in this research consisted of the dependent variable and 
independent variables. The dependent variable (Y) in the research is muzakki’s 
interest. While the independent variables (X) include promotion in social media 
(X1) and word of mouth (X2). This research design is quantitative research where 
the data obtained from questionnaires which distributed to muzakki of Lazismu 
Sragen. The technique of analysis data used multiple linear regression which 
consist of instruments test, the classical assumption test, the accuracy of the 
model test or R Square, and hypothesis test. 
The results of this research showed that: (1) promotion in social media has 
an positive and significant effect toward the muzakki’s interest. It is proved from t 
count (4,268) > t table (1,988) and the significance value (0,000) < α. (0,05). (2)  
The word of mouth has an negative and significant effect on the muzakki’s 
interest. It is proved from t count (-2,814) > t table (1,988) and the significance 
value (0,006) < α. (0,05). Simultaneously promotion in social media and word of 
mouth has an affect on the muzakki’s interest. 
 
Keywords : promotion in social media, word of mouth, muzakki’s interest. 
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ABSTRAK 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi di media 
sosial dan word of mouth terhadap minat muzakki dalam membayar zakat, infak 
dan sedekah di Lazismu Sragen. Populasi pada penelitian ini adalah muzakki yang 
membayar zakat, infak dan sedekah di Lazismu Sragen periode 2018 yang terdiri 
dari 937 muzakki dan digunakan 90 responden sebagai sampel. Teknik 
pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik probability 
sampling dengan pendekatan area sampling. 
Variabel pada penelitian ini terdiri dari variabel dependen dan variabel 
independen. Untuk variabel dependen (Y) dalam penelitian ini yakni minat 
muzakki. Sedangkan variabel independen (X) meliputi promosi di media sosial 
(X1) dan word of mouth (X2). Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 
yang mana data diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada muzakki 
Lazismu Sragen. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier 
berganda yang terdiri dari uji instrumen, uji asumsi klasik, uji ketepatan model 
atau R
 
Square dan uji hipotesis. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) promosi di media sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat muzakki. Hal ini dibuktikan 
dari thitung (4,268) > ttabel (1,988) dan nilai signifikansi (0,000) < α.(0,05). (2) word 
of mouth berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat muzakki. Hal ini 
dibuktikan dari thitung (-2,814) > ttabel (1,988) dan nilai signifikansi (0,006) < 
α.(0,05). Secara simultan promosi di media sosial dan word of mouth berpengaruh 
terhadap minat muzakki. 
 
Kata kunci : promosi di media sosial, word of mouth, minat muzakki. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Zakat adalah salah satu sektor penting dalam filantropi Islam. 
Sebagai rukun Islam ketiga, zakat wajib dibayarkan oleh setiap muslim yang 
memenuhi syarat (muzakki) untuk menyucikan hartanya dengan cara 
menyalurkan zakatnya kepada mustahik (penerima zakat). 
Zakat berfungsi untuk menolong perekonomian mustahik, selain itu 
juga dapat menjadi instrumen penyeimbang dalam sektor ekonomi nasional. 
Dalam jangka panjang, tujuan utama zakat adalah mentransformasi para 
mustahik menjadi muzakki. Hal ini menunjukkan bahwa zakat sangat 
berpotensi untuk mengatasi kesenjangan ekonomi dan kemiskinan di suatu 
negara (Puskas BAZNAS, 2016). 
Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), bulan Maret 2017 jumlah 
penduduk miskin di Indonesia mencapai 27,77 juta orang atau 10,64% dari 
total penduduk Indonesia. Angka ini bertambah sebesar 6,90 ribu orang 
dibandingkan dengan kondisi September 2016 yang sebesar 27,76 juta 
orang atau 10,70% dari total penduduk Indonesia 
(https://www.bps.go.id/pressrelease/2017/07/17/1379/persentase-penduduk-
miskin-maret-2017-mencapai-10-64-persen.html diakses pada 1 Maret 
2019). 
Meskipun persentase angka kemiskinan mengalami penurunan, 
namun secara jumlah angka mengalami kenaikan. Hal ini dikarenakan 
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jumlah penduduk yang terus bertambah dari tahun ke tahun. Menurut Rozak 
(1985) dalam Nuha (2016) pembayaran zakat berfungsi sebagai sarana 
pemisah jurang perbedaan pendapatan dalam masyarakat. 
Hal tersebut diharapkan agar tidak terjadi kesenjangan sosial yang 
akan mengganggu keharmonisan dalam bermasyarakat. Tentu saja, hal ini 
menurutnya akan berdampak pada meningkatnya kesejahteraan umat 
terutama dari golongan yang berhak menerima zakat (mustahiq). Termasuk 
mereka juga dapat hidup secara mandiri tanpa menggantungkan hidup 
kepada orang lain. 
Zakat memang bukan dimaksudkan untuk menghilangkan 
kemiskinan sama sekali, tetapi bertujuan untuk menekan volume 
kemiskinan. Kemiskinan, di manapun dan sampai kapanpun tetap akan ada, 
termasuk di negara-negara maju. Hanya saja di negara berkembang seperti 
Indonesia, jumlah orang miskin terlalu banyak, sedang di negara maju 
relatif lebih sedikit. Maka hadirnya zakat diharapkan menjadi salah satu 
upaya agar bisa terjadi pemberdayaan terhadap kalangan tidak mampu 
(Siradj, 2014). 
Berdasarkan penelitian BAZNAS, Institut Pertanian Bogor (IPB), 
dan Islamic Development Bank (IDB), potensi zakat nasional sebesar Rp 
217 triliun (Canggih, Khusnul dan Yasin, 2017). Sedangkan jumlah zakat 
yang mampu dihimpun oleh BAZNAS dan lembaga amil zakat swasta resmi 
lainnya yakni tahun 2010 sebesar Rp 1,5 triliun, tahun 2011 meningkat 
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sebesar 1,73 triliun, tahun 2012 meningkat sebesar 2,2 triliun dan tahun 
2013 meningkat sebesar Rp 2,73 triliun (Mubarok dan Baihaqi, 2014). 
Artinya dibanding dengan potensinya, jumlah zakat yang berhasil 
dihimpun oleh BAZNAS hanya sekitar 1%. Walaupun terus meningkat dari 
tahun ke tahun, namun jumlahnya masih kecil jika dibandingkan dengan 
potensi yang ada (Mubarok dan Baihaqi, 2014). 
Masyarakat Indonesia lebih cenderung menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah secara langsung kepada mustahiq dengan persentase sebesar 44%, 
lalu menyalurkan melalui masjid sebesar 36%, melalui LAZ sebesar 8,8%, 
melalui BAZ sebesar 6% dan 5% melalui organisasi (Yuningsih, Abdillah 
dan Mulia, 2015). 
Hal tersebut menunjukkan bahwa kurangnya minat masyarakat 
membayar zakat, infak dan sedekah melalui BAZ maupun LAZ. Maka dari 
itu perlu adanya promosi untuk menarik minat orang-orang untuk membayar 
zakat, infak dan sedekah ke lembaga zakat dalam hal ini BAZ dan LAZ 
karena merupakan lembaga yang diamanahi untuk mengelola dana ZIS yang 
berasal dari masyarakat (Lakhmin, 2018). Semakin tinggi minat terhadap 
suatu lembaga zakat maka semakin tinggi pula partisipasinya pada lembaga 
zakat tersebut (Yuningsih, Abdillah dan Mulia, 2015). 
BAZ dan LAZ biasanya mempunyai struktur organisasi yang 
disusun berdasarkan pada kebutuhan spesifik masing-masing. Namun secara 
umum, struktur tersebut terdiri atas bagian penggerak dana, bagian 
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keuangan, bagian pendayagunaan dan bagian pengawasan (Khasanah, 
2010). 
Berdasarkan data BAZNAS hingga akhir Mei 2019 terdapat 25 
entitas LAZ skala nasional, 9 entitas LAZ skala provinsi dan 25 entitas LAZ 
skala kabupaten/kota yang telah mendapatkan rekomendasi dari BAZNAS 
dan ijin dari Kementerian Agama Indonesia (https://pid.baznas.go.id diakses 
pada 31 Mei 2019). Rata-rata perbandingan dana zakat, infak dan sedekah 
yang dihimpun LAZ : BAZ berkomposisi 39 : 61 (Ma’fiyah, Sheila dan 
Taufiq, 2018). 
Salah satu entitas LAZ berskala nasional adalah LAZISMU 
(Lembaga Amil Zakat, Infak dan Shadaqah Muhammadiyah) yang 
merupakan lembaga swadaya masyarakat. LAZISMU menghimpun dana 
zakat, infak dan sedekah dari masyarakat dan menyalurkan kepada yang 
berhak (mustahiq) sesuai dengan SK Pimpinan Pusat Muhammadiyah No. 
103/Kep/I.0/B/2002. 
Kegiatan penghimpunan tidak hanya diarahkan kepada anggota dan 
simpatisan Muhammadiyah, tetapi juga kepada seluruh anggota masyarakat 
yang beragama Islam yang hendak menunaikan zakat, infak dan sedekahnya 
(Khasanah, 2010). 
Untuk menampung zakat, infak dan sedekah dari masyarakat, 
LAZISMU membuka kontor penampungan ZIS salah satunya beralamat di 
Jl. Yos Sudarso No. 6 Kutorejo yakni Lazismu Sragen. Muzakki dapat 
menyerahkan dana ZIS-nya melalui transfer ke rekening bank milik 
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Lazismu Sragen. Lazismu Sragen membuka rekening bank di beberapa bank 
yakni BNI Syariah, Bank Jateng Syariah, Bank Mandiri Syariah dan Bank 
Muamalat atau dapat dengan layanan jemput donasi. 
Tahun 2017, Lazismu Sragen hanya mampu menyerap dana zakat 
sebesar 3 miliar. Dana zakat, infak dan sedekah yang berhasil dihimpun 
didayagunakan secara fokus untuk pemberdayaan ekonomi umat 
dimaksudkan agar dana tersebut produktif. Perolehan ini masih tergolong 
rendah, karena baru 4%-5% yang terhimpun lewat LAZ yang ada, termasuk 
didalamnya Lazismu Sragen. Berikut adalah tabel perolehan zakat melalui 
lembaga pengelola zakat yang ada di Sragen: 
Tabel. 1.1. 
Perolehan Zakat Tahun 2017 pada LPZ di Sragen 
No Lembaga Pengelola Zakat Zakat 
1 Laz Ku Rp 29.292.300 
2 Solo Peduli Rp 1.608.274.737 
3 Lazismu Rp 3.451.794.049 
4 Lazisnu Rp 400.000 
5 Yatim Mandiri Rp 125.442.240 
6 BAZNAS Rp 1.360.920.883 
Sumber : Laporan BAZNAS 2017 
Tabel 1.1. menunjukkan bahwa perolehan dana zakat di Lazismu 
Sragen paling besar jika dibandingkan dengan lembaga zakat lainnya yang 
ada di Sragen. Hal tersebut menunjukkan bahwa Lazismu Sragen 
mempunyai kontribusi yang besar dalam mengatasi permasalahan 
kemiskinan yang ada di Sragen. 
Perolehan dana zakat yang besar juga diimbangi dengan jumlah 
muzakki yang banyak. Jika dibandingkan dengan BAZNAS Sragen, rata-
rata jumlah pembayar zakat di BAZNAS Sragen setiap bulannya mencapai 
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200 muzakki. Sedangkan di Lazismu Sragen, rata-rata jumlah pembayar 
zakat setiap bulannya mencapai 300 muzakki. Hal ini menunjukkan bahwa 
Lazismu Sragen merupakan lembaga yang diminati masyarakat Sragen 
untuk penyaluran dana zakatnya. 
Selain itu, Lazismu Sragen juga mempunyai beberapa prestasi 
diantaranya meraih penghargaan pada kategori LAZNAS dengan 
pertumbuhan dan penghimpunan terbaik dalam acara BAZNAS Award 
2018 dan juga meraih penghargaan pada kategori Lazismu terbaik dalam 
acara LAZISMU Award 2018. 
Lazismu Sragen merupakan lembaga zakat yang berkhidmat dalam 
pemberdayaan masyarakat melalui pendayagunaan secara produktif zakat, 
infak, sedekah dan dana kedermawanan lainnya baik dari perorangan, 
lembaga, perusahaan dan instansi. Program-program pendayagunaan 
diharapkan mampu menjadi bagian dari penyelesaian masalah sosial 
masyarakat di Sragen. 
Beberapa program Lazismu Sragen diantaranya program pendidikan 
yang terdiri dari Trensains, Save Our Schools, 1000 Sarjana dan Orang Tua 
Asuh. Program sosial terdiri dari Indonesia Siaga, Muhammadiyah AID, 
Indonesia Mobile Clinic, Child Center Indonesia dan Adventure For 
Humanity. Program dakwah terdiri dari Da’i Mandiri dan Back To Masjid. 
Program ekonomi terdiri dari Social Micro Finance, Yes Program, 
Perempuan Berdaya dan Tani Bangkit (https://lazismusragen.org diakses 
pada 1 Maret 2019). 
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Dalam mensosialisasikan program-programnya beserta kegiatan 
yang menyangkut tentang penghimpunan, pengelolaan dan pendistribusian 
zakat, infak dan sedekah maka perlu adanya promosi yang bertujuan untuk 
menarik minat muzakki dan calon muzakki agar mau menyalurkan zakat, 
infak dan sedekah pada lembaga zakat. 
Promosi bisa dilakukan melalui media sosial. Menurut Williams 
(2009) dalam As’ad dan Alhadid (2014) pemasaran melalui media sosial 
adalah strategi pemasaran dengan menggunakan media sosial dimana para 
pemasar dapat terhubung dan berinteraksi dengan orang-orang secara 
online. Hal tersebut memberikan alasan seseorang untuk berpartisipasi, 
apakah itu berbagi informasi dalam bentuk gambar ataupun video. 
Gambar maupun video yang dipublikasikan melalui media sosialnya 
lembaga zakat berisi informasi tentang kegiatan penghimpunan dan 
pendistribusian zakat, infak dan sedekah, dan juga kegiatan-kegiatan lainnya 
yang dilakukan oleh suatu lembaga zakat. 
Masyarakat di era global mulai memanfaatkan internet sebagai 
sarana untuk mencari berbagai informasi. Melalui internet seseorang dapat 
berkomunikasi dengan orang lain, kapanpun dan dimanapun orang itu 
berada tanpa terhambat ruang dan waktu. Hal tersebut menjadi peluang yang 
sangat besar bagi suatu perusahaan untuk memasarkan produknya. Melalui 
media sosial, penyampaian isi pesan suatu lembaga zakat dapat disebarkan 
kepada banyak orang secara bersamaan dan seketika dalam suatu kurun 
waktu tertentu. 
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Semakin banyak orang yang mengetahui informasi khususnya 
tentang zakat, infak dan sedekah dari akun media sosialnya, maka akan 
membuat masyarakat percaya terhadap lembaga zakat tersebut atas 
tanggungjawabnya terhadap dana zakat, infak dan sedekah yang 
dikelolanya. Hal tersebut dapat menarik minat muzakki dan calon muzakki 
terutama pengguna media sosial untuk menyalurkan zakat, infak dan 
sedekahnya pada suatu lembaga zakat. 
Melalui media sosial, lembaga zakat dapat berkomunikasi dengan 
muzakki dan calon muzakki secara interaktif. Lembaga zakat dapat 
mengetahui respon muzakki dan calon muzakki terhadap produk atau jasa 
yang ditawarkan dengan melihat komentar yang diposting. Selain itu, dapat 
mengetahui respon masyarakat terhadap layanan yang diberikan oleh 
lembaga zakat. 
Komunikasi yang baik dan pelayanan yang baik dapat memberikan 
kepuasan bagi konsumennya, maka konsumen akan memberikan testimoni 
yang positif kemudian akan merekomendasikan kepada orang lain. 
Rekomendasi dapat dilakukan dari mulut ke mulut atau word of mouth. 
Menurut Kotler & Keller (2012) dalam Lakhmin (2018) pemasaran 
dengan word of mouth merupakan proses komunikasi yang berupa 
pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap 
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara 
personal. Menurut Kotler & Amstrong (2012) dalam Pamungkas dan Siti 
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(2016) rekomendasi dari teman dan konsumen lain berpotensi untuk lebih 
dipercaya dibandingkan dari sumber komersil, seperti iklan dan salespeople. 
Pemasaran dari mulut ke mulut atau word of mouth merupakan 
proses pemberian rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi yang 
berasal dari keluarga, teman dan konsumen lain dapat menarik minat 
muzakki dan calon muzakki untuk membayar zakat, infak dan sedekah pada 
suatu lembaga zakat. Rekomendasi tersebut lebih dipercaya dibandingkan 
dengan promosi penjulan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Semakin banyak promosi yang dilakukan tentunya makin besar 
peluang untuk mencapai target penghimpunan zakat, infak dan sedekah, 
maka peran Lembaga Amil Zakat seperti Lazismu Sragen diharapkan 
mampu membantu mempromosikan zakat, infak dan sedekah kepada 
masyarakat lebih banyak lagi. Apabila masyarakat tahu tentang program-
program dari lembaga zakat maka mereka akan mendukung dengan 
menggunakan program-program yang ditawarkan. 
Berdasarkan pemaparan di atas, penulis tertarik untuk meneliti 
tentang pengaruh promosi di media sosial dan word of mouth terhadap minat 
muzakki dalam membayar zakat, infak dan sedekah. Penelitian ini dilakukan 
di Lazismu Sragen karena lembaga tersebut memiliki potensi yang bagus. 
Selain itu, tahun 2018 Sragen merupakan salah satu wilayah miskin 
dengan persentase penduduk miskin sebesar 13,12% dengan jumlah 
penduduk miskin sebanyak 116,37 ribu orang. Dengan adanya promosi 
diharapkan target penghimpunan zakat, infak dan sedekah dapat tercapai 
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dan mampu mengatasi permasalahan kemiskinan yang ada di Sragen. 
Dengan itu penulis tertarik melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Promosi di Media Sosial dan Word of Mouth terhadap Minat Muzakki 
Membayar Zakat, Infak dan Sedekah pada Lazismu Sragen”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan dapat diidentifikasi 
masalah sebagai berikut: 
1. Masyarakat Indonesia lebih cenderung menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah secara langsung kepada mustahiq. 
2. Realisasi penghimpunan zakat, infak dan sedekah yang masih jauh dari 
potensi yang ada. 
3. Kurangnya minat masyarakat untuk membayar zakat, infak dan sedekah 
pada lembaga zakat. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Untuk menghindari permasalahan yang dibahas, maka masalah pada 
penelitian ini akan dibatasi hanya sampai pada pengaruh promosi di media 
sosial dan word of mouth terhadap minat muzakki membayar zakat, infak 
dan sedekah di Lazismu Sragen. 
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1.4. Rumusan Masalah 
Atas dasar latar belakang masalah, identifikasi masalah, serta 
pembatasan masalah seperti yang telah dipaparkan di atas, maka masalah 
dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah promosi di media sosial berpengaruh terhadap minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah ? 
2. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap minat muzakki membayar 
zakat, infak dan sedekah ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh promosi di media sosial terhadap minat 
muzakki membayar zakat, infak dan sedekah? 
2. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah? 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
manfaat, antara lain: 
1. Dapat dijadikan acuan atau referensi, informasi dan pertimbangan bagi 
penelitian-penelitian berikutnya yang terkait dengan minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah. 
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2. Dapat memberikan informasi kepada masyarakat mengenai promosi yang 
dilakukan oleh Lazismu Sragen dan masyarakat dapat menyalurkan 
zakat, infak dan sedekah melalui Lazismu Sragen. 
3. Dapat memberikan kontribusi pada Lazismu Sragen tentang pengaruh 
promosi di media sosial dan word of mouth terhadap minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah. 
4. Dapat mengetahui cara promosi yang paling efektif sehingga cara itu 
patut untuk dipertahankan dan sebagai bahan evaluasi bagi Lazismu 
Sragen. 
5. Dapat dijadikan acuan bagi lembaga pengelola zakat lainnya dalam 
mempromosikan zakat, infak dan sedekah di kalangan masyarakat 
terutama promosi melalui media sosial maupun melalui word of mouth. 
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
Penelitian ini terdiri dari lima bab, masing-masing bab terdiri dari 
beberapa sub bab. Sistematika isi dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
BAB 1 : PENDAHULUAN 
Bab ini menyajikan pendahuluan yang memuat latar belakang 
penulisan, identifikasi, pembatasan dan perumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian. 
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BAB II : LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS 
Akan diuraikan mengenai landasan teori yang disajikan di 
penelitian ini. Landasan teori bertujuan sebagai landasan 
pemikiran ketika melakukan pembahasan masalah yang diteliti 
dan untuk mendasari Bab IV yang diambil dari berbagai literatur 
sekaligus penyajian review terdahulu. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi mengenai uraian pendekatan penelitian, subjek dan 
objek penelitian, teknik pengumpulan data, teknik pengolahan 
data dan teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini merupakan penguraian hasil penelitian 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini merupakan bab terakhir dan penutup dari penulisan 
skripsi. Pada bab ini akan dilakukan penarikan kesimpulan yang 
diperoleh dari hasil penelitian dan akan disampaikan pula jika ada 
saran dari pihak-pihak tertentu. 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Pengertian Zakat, Infak dan Sedekah 
1. Zakat 
Zakat merupakan salah satu rukun Islam yang keberadaannya 
menjadi salah satu penyangga bagi kesempurnaan Islam. Zakat merupakan 
ibadah dan kewajiban sosial bagi agniya’ (hartawan) serta kekayaannya 
yang memenuhi batas minimal (nishab) dan rentang waktu satu tahun (haul) 
(Rofiq, 2004). 
Zakat secara etimologi, kata zakat merupakan kata dasar (mashdar) 
dari zaka yang berarti suci, berkah, tumbuh dan terpuji. Sesuatu dikatakan 
zaka apabila ia tumbuh dan berkembang dan seseorang disebut zaka, jika 
orang tersebut baik dan terpuji (Sudirman, 2007). 
Ditinjau dari segi terminologi fiqh, zakat berarti sejumlah harta 
tertentu yang diserahkan kepada orang-orang yang berhak dengan syarat 
tertentu. Jumlah yang dikeluarkan dari kekayaan itu disebut zakat karena 
yang dikeluarkan itu menambah banyak, membuat lebih berarti dan 
melindungi kekayaan itu dari kebinasaan (Sudirman, 2007). 
Zakat terdiri dari zakat nafs (jiwa) dan zakat maal (harta). Zakat nafs 
(jiwa) juga disebut zakat fitrah merupakan zakat untuk menyucikan diri. 
Dikeluarkan dan disalurkan kepada yang berhak pada bulan Ramadhan 
sebelum tanggal 1 Syawal (Hari Raya Idul Fitri) (Djuanda, 2006). Zakat 
harta atau zakat maal ialah zakat yang dikenakan atas harta (maal) yang 
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dimiliki oleh seorang atau lembaga dengan syarat-syarat dan ketentuan-
ketentuan yang telah ditetapkan (Sari, 2007). 
2. Infak 
Infak secara bahasa berasal dari kata anfaqa yang berarti 
mengeluarkan sesuatu untuk kepentingan sesuatu. Sementara menurut 
istilah syari'at, infak berarti mengeluarkan sebagian dari harta atau 
pendapatan atau penghasilan untuk suatu kepentingan yang diperintahkan 
agama Islam (Sanusi, 2009). 
Kata infak dapat berarti mendermakan atau memberikan rizqi 
(karunia Allah SWT) atau menafkahkan sesuatu pada orang lain 
berdasarkan rasa ikhlas karena Allah semata (Fadlullah, 1993). Infak adalah 
pengeluaran sukarela yang di lakukan seseorang, setiap kali ia memperoleh 
rizki, sebanyak yang ia kehendaki. Allah SWT memberi kebebasan kepada 
pemiliknya untuk menentukan jenis harta dan berapa jumlah yang sebaiknya 
diserahkan (https://jateng.dompetdhuafa.org diakses pada 25 Mei 2019). 
Perbedaan infak dengan zakat ialah bahwa zakat bersifat wajib dan 
ada ketentuannya. Jika zakat ada nishabnya, infak tidak mengenal nishab. 
Infak dikeluarkan oleh setiap orang yang beriman, baik yang berpenghasilan 
rendah maupun tinggi. Jika zakat harus diberikan kepada mustahiq tertentu 
(8 asnaf) maka infak boleh diberikan kepada siapapun juga, misalnya untuk 
keluarga, anak yatim, dan lain-lain. 
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3. Sedekah 
Sedekah berasal dari kata shadaqa yang berarti benar. Orang yang 
suka bersedekah adalah orang yang benar pengakuan imannya. Adapun 
secara terminologi syariat, sedekah makna asalnya adalah tahqiqu syai’in 
bisyai’in atau menetapkan atau menerapkan sesuatu pada sesuatu. Sifatnya 
sukarela dan tidak terikat pada syarat-syarat tertentu dalam pengeluarannya 
baik mengenai jumlah, waktu dan kadarnya(https://jateng.dompetdhuafa.org 
diakses pada 25 Mei 2019). 
Di dalam Al Munjid kata sedekah diartikan yang niatnya 
mendapatkan pahala dari Allah SWT, bukan sebagai penghormatan. Secara 
umum sedekah adalah pemberian dari seorang muslim secara sukarela tanpa 
dibatasi waktu (haul) dan jumlah (nishab) sebagai kebaikan dengan 
mengharap ridha Allah SWT (El-Firdausy, 2009). 
Antara infak dan sedekah terdapat perbedaan makna yang terletak 
pada bendanya. Kalau infak berkaitan dengan amal yang material, 
sedangkan sedekah berkaitan dengan amal baik yang wujudnya material 
maupun non-material, seperti dalam bentuk  pemberian benda, uang, tenaga 
atau jasa, menahan diri tidak berbuat kejahatan, mengucap takbir, tahmid 
bahkan yang paling sederhana adalah tersenyum kepada orang lain dengan 
ikhlas. 
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2.1.2. Dasar Hukum Zakat, Infak dan Sedekah 
Zakat adalah suatu kewajiban yang diperintahkan oleh Allah SWT. 
Sebagaimana firman Allah SWT yang terdapat dalam QS. Al-Baqarah ayat 
43: 
                   
Artinya: Dan laksanakanlah shalat, tunaikanlah zakat dan ruku'lah 
bersama orang yang ruku'. 
 
Infak dan sedekah sangat dianjurkan dalam syariat Islam. Dasar 
hukum infak dan sedekah terdapat dalam QS. Al-Baqarah ayat 262: 
                     
                       
    
Artinya: Orang yang menginfakkan hartanya di jalan Allah, kemudian tidak 
mengiringi apa yang dia infakkan itu dengan menyebut-nyebutnya dan 
menyakiti (perasaan penerima), mereka memperoleh pahala di sisi Tuhan 
mereka. Tidak ada rasa takut pada mereka dan mereka tidak bersedih hati. 
 
2.1.3. Penerima Zakat 
Ada delapan golongan (asnaf) yang berhak menerima zakat, yaitu 
(Nurhayati dan Wasilah, 2011): 
1. Fakir 
Fakir adalah mereka yang tidak mempunyai harta atau penghasilan 
layak dalam memenuhi keperluannya. Seperti: sandang, pangan, tempat 
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tinggal dan segala kebutuhan pokok lainnya, baik untuk diri sendiri maupun 
bagi mereka yang menjadi tanggungannya. 
2. Miskin 
Miskin adalah mereka yang mempunyai harta atau penghasilan layak 
dalam memenuhi keperluannya dan orang yang menjadi tanggungannya, 
tapi tidak sepenuhnya tercukupi. 
3. Pihak yang mengurus zakat (Amil) 
Para amil zakat mempunyai berbagai macam tugas dan pekerjaan. 
Semua berhubungan dengan pengaturan administrasi dan keuangan zakat, 
yaitu mendata orang-orang yang wajib zakat, macam zakat yang diwajibkan 
padanya dan besar harta yang wajib dizakati. Mendata para mustahiq, 
berapa kebutuhan mereka serta besar biaya yang dapat mencukupinya. 
4. Mualaf 
Mualaf adalah mereka yang diharapkan kecenderungan hatinya atau 
keyakinannya dapat bertambah pada Islam atau menghalangi niat jahat 
mereka atas kaum muslimin atau harapan akan ada manfaatnya mereka 
dalam membela dan menolong kaum muslimin dari musuh. 
5. Riqab (orang yang belum merdeka) 
Riqab adalah budak yang tidak memiliki harta dan ingin 
memerdekakan dirinya, berhak mendapatkan zakat sebagai uang tebusan. 
Dalam konteks yang lebih luas, budak zaman sekarang seperti tenaga kerja 
yang dianiaya dan diperlakukan tidak manusiawi. 
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6. Gharimin (orang yang berhutang) 
Menurut Imam Malik, Syafi’i dan Hambali, bahwa orang yang 
memiliki utang terbagi menjadi dua golongan, yaitu: 
a. Orang yang mempunyai utang untuk kemaslahatan dirinya sendiri, 
termasuk orang yang mengalami bencana seperti terkena banjir, hartanya 
terbakar dan orang yang berutang untuk menafkahi keluarganya. 
b. Orang yang mempunyai utang untuk kemaslahatan masyarakat. Sebagian 
ulama Syafi’i berpendapat bahwa orang yang berhutang untuk 
meramaikan masjid, membebaskan tawanan, menghormati tamu 
hendaknya diberi bagian zakat walaupun ia kaya, jika kayanya itu dengan 
memiliki benda tidak bergerak bukan memiliki uang. 
7. Fi Sabilillah (orang yang berjuang dijalan Allah SWT) 
Menurut tafsir Ibnu Atsir dalam An-Nihayah, arti kalimat sabilillah 
terbagi menjadi dua: 
a. Menurut bahasa adalah setiap amal perbuatan ikhlas yang dipergunakan 
untuk ber-taqarrub kepada Allah SWT, meliputi segala amal perbuatan 
salih, baik yang bersifat pribadi maupun yang bersifat kemasyarakatan. 
b. Arti bersifat mutlak adalah berperang di jalan Allah SWT, seolah-olah 
untuk jihad. 
8. Ibnu Sabil (orang yang melakukan perjalanan) 
Ibnu sabil adalah orang yang melakukan perjalanan. Misalnya orang 
yang berpergian dalam rangka untuk mencari rejeki, mencari ilmu, 
berperang di jalan Allah SWT dan melaksanakan ibadah. Syarat memberi 
20 
 
 
 
zakat kepada ibnu sabil adalah ia dalam keadaan membutuhkan dan 
perjalanannya bukan perjalanan maksiat namun perjalanan untuk ketaatan 
dan perjalanan untuk memebuhi kebutuhan. 
 
2.1.4. Jenis Harta, Nishab dan Kadar Zakat 
Adapun jenis barang, batasan nishab dan kadar zakatnya 
sebagaimana tergambar dalam tabel 2.1. (Djuanda, 2006): 
Tabel 2.1. 
Jenis Barang, Nisab dan Kadar Zakatnya 
No Jenis Barang Nisab Kadar Zakat Keterangan 
1 Ternak unta 5-9 ekor 
10-14 ekor 
15-19 ekor 
20-24 ekor 
25-35 ekor 
36-45 ekor 
46-60 ekor 
61-75 ekor 
76-90 ekor 
91-120 ekor 
1 kambing 
2 kambing 
3 kambing 
4 kambing 
1 unta 
1 unta 
1 unta 
1 unta 
2 unta 
2 unta 
Umur 2 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 1 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 4 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 3 tahun 
 Ternak sapi, 
kerbau dan 
kuda 
30-39 ekor 
40-59 ekor 
60-69 ekor 
70-79 ekor 
 
80-89 ekor 
1 ekor 
1 ekor 
2 ekor 
2 ekor 
 
2 ekor 
Umur 1 tahun 
Umur 2 tahun 
Umur 1 tahun 
Umur 1 dan 2 
tahun 
Umur 2 tahun 
 Ternak 
kambing 
40-120 ekor 
121-200 ekor 
201-300 ekor 
1 kambing 
2 kambing 
3 kambing 
Umur 2 tahun 
2 Emas 20 dinar (85 gr) 2,5% 1 tahun 
kepemilikan 
 Perak 200 dirham (672 
gr) 
2,5% 1 tahun 
kepemilikan 
Tabel berlanjut .... 
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Lanjutan Tabel 2.1. 
No Jenis Barang Nisab Kadar Zakat Keterangan 
3 Makanan 
pokok 
Lebih dari 5 
wasaq 
= 653 kg 
10% (alamiah) 
5% (disirami) 
7,5% (alamiah & 
disirami)  
Setiap kali 
musim panen 
Jika panen terus 
menerus 
dihitung setiap 
akhir tahun 
Nishab dihitung 
berdasarkan 
harga yang 
senilai dengan 
harga nishab 
makanan pokok 
yang berlaku di 
daerah tersebut 
4 Buah-buahan Lebih dari 5 
wasaq 
= 653 kg 
10% (alamiah) 
5% (disirami) 
7,5% (alamiah & 
disirami) 
Setiap kali 
musim panen 
Jika panen terus 
menerus 
dihitung setiap 
akhir tahun 
Nishab dihitung 
berdasarkan 
harga yang 
senilai dengan 
harga nishab 
buah-buahan 
yang berlaku di 
daerah tersebut 
5 Perniagaan 20 dinar (85 gr) 2,5% Modal  kerja + 
laba 
1 tahun dari 
awal 
perhitungan/ 
periode 
6 Profesi Diqiyaskan 
dengan emas = 85 
gram 
2,5% 1 tahun 
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2.1.5. Lembaga Pengelola Zakat 
Menurut Undang-Undang No. 23 Tahun 2011 tentang pengelolaan 
zakat, ada dua lembaga yang memiliki tugas untuk mengelola, 
mendistribusikan dan mendayagunakan zakat, infak dan sedekah yaitu 
Badan Amil Zakat Nasional (BAZNAS) dan Lembaga Amil Zakat (LAZ). 
BAZNAS merupakan lembaga yang dibentuk oleh pemerintah pusat 
untuk melakukan tugas pengelolaan ZIS secara nasional. Untuk mendukung 
pelaksanaan pengelolaan zakat di tingkat provinsi dan kabupaten/kota maka 
dibentuk BAZNAS provinsi dan BAZNAS kabupaten/kota serta dapat 
membentuk UPZ (Unit Pengumpul Zakat) pada setiap instansi pemerintahan 
sesuai dengan tingkatannya. 
LAZ merupakan lembaga pengelola zakat yang dibentuk atas 
inisiatif dari masyarakat. LAZ dikukuhkan, dibina dan dilindungi 
pemerintah. Dalam melaksanakan tugasnya, LAZ harus memberikan 
laporan kepada pemerintah sesuai dengan tingkatannya. Pengukuhan LAZ 
dilakukan oleh pemerintah pusat melalui Kementrian Agama atas usulan 
LAZ yang telah memenuhi persyaratan pengukuhan. 
LAZ terbagi menjadi tiga tingkatan yakni LAZ berskala nasional, 
LAZ berskala provinsi dan LAZ berskala kabupaten/kota. Sampai saat ini, 
terdapat beberapa LAZ skala nasional yang telah mendapatkan rekomendasi 
dari BAZNAS dan ijin dari Kementerian Agama Indonesia. Berikut adalah 
tabel LAZ skala nasional: 
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Tabel 2.2. 
LAZ Skala Nasional 
No LAZ Skala Nasional 
1 LAZ Rumah Zakat Indonesia 
2 LAZ Daarut Tauhid 
3 LAZ Baitul Maal Hidayatullah 
4 LAZ Dompet Dhuafa Republika 
5 LAZ Nurul Hayat 
6 LAZ Inisiatif Zakat Indonesia 
7 LAZ Yatim Mandiri Surabaya 
8 LAZ Lembaga Manajemen Infak Ukhuwah 
9 LAZ Dana Sosial Al Falah Surabaya 
10 LAZ Pesantren Islam Al-Azhar 
11 LAZ Baitulmaal Muamalat 
12 LAZISNU 
13 LAZ Global Zakat 
14 LAZISMU 
15 LAZ Dewan Da’wah Islamiyah Indonesia 
16 LAZ Perkumpulan Persatuan Islam 
17 Yayasan Rumah Yatim Ar-Rohman Indonesia 
18 LAZ Yayasan Kesejahteraan Madani 
19 LAZ Yayasan Griya Yatim & Dhuafa 
20 LAZ Yayasan Daarul Qur’an Nusantara 
21 LAZ Yayasan Baitul Ummah Banten 
22 LAZ Yayasan Pusat Peradaban Islam 
23 LAZ Yayasan Mizan Amanah 
24 LAZ Panti Yatim Indonesia Al Fajr 
25 Wahdah Islamiyah 
Sumber: https://pid.baznas.go.id diakses pada 31 Mei 2019 
Tabel 2.2. di atas menunjukkan bahwa terdapat 25 LAZ berskala 
nasional yang telah mendapatkan rekomendasi dari BAZNAS dan ijin dari 
Kementerian Agama Indonesia. LAZ skala nasional merupakan LAZ yang 
memiliki tugas dan fungsi menghimpun dan menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah pada tingkat nasional. Selain itu, juga terdapat LAZ berskala 
provinsi. Berikut adalah tabel LAZ skala provinsi: 
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Tabel 2.3. 
LAZ Skala Provinsi 
No LAZ Skala Provinsi 
1 LAZ Baitul Maal FKAM 
2 LAZ Semai Sinergi Umat 
3 LAZ Dompet Amal Sejahtera Ibnu Abbas NTB 
4 LAZ Dompet Sosial Madani Bali 
5 LAZ Harapan Dhuafa Banten 
6 LAZ Solo Peduli Ummat 
7 LAZ Dana Peduli Umat Kalimantan Timur 
8 LAZ Yayasan Al-Ihsan Jawa Tengah 
9 LAZ Yayasan Nurul Fikri Palangkaraya 
Sumber: https://pid.baznas.go.id diakses pada 31 Mei 2019 
Tabel 2.3. di atas menunjukkan bahwa terdapat 9 LAZ berskala 
provinsi yang telah mendapatkan rekomendasi dari BAZNAS dan ijin dari 
Kementerian Agama Indonesia. LAZ skala provinsi merupakan LAZ yang 
memiliki tugas dan fungsi menghimpun dan menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah pada tingkat provinsi. Selain itu, juga terdapat LAZ berskala 
kabupaten/kota. Berikut adalah tabel LAZ skala kabupaten/kota: 
Tabel 2.4. 
LAZ Skala Kabupaten/Kota 
No LAZ Skala Kabupaten/Kota 
1 LAZ Swadaya Ummah 
2 LAZ Ibadurrahman 
3 LAZ Abdurrahman Bin Auf 
4 LAZ Komunitas Mata Air Jakarta 
5 LAZ Baitul Mal Madinatul Iman 
6 LAZ Bina Insan Madani Dumai 
7 LAZ DSNI Amanah Batam 
8 LAZ Rumah Peduli Umat Bandung Barat 
9 LAZ Ummul Quro’ Jombang 
10 LAZ Dompet Amanah Umat Sedati Sidoarjo 
11 LAZ Zakatku Bakti Persada 
12 LAZ Indonesia Berbagi 
13 LAZ Amal Madani Indonesia 
14 LAZ Insan Masyarakat Madani 
15 LAZ Al Bunyan Bogor 
Tabel berlanjut .... 
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Lanjutan Tabel 2.4. 
No LAZ Skala Kabupaten/Kota 
16 LAZ Yayasan Amal Sosial As-Shohwah Malang 
17 LAZ Yayasan Zakat Sukses 
18 LAZ Yayasan Baitul Maal Barakatul Ummah 
19 LAZ Yayasan Al-Irysad Al-Islamiyyah Purwokerto 
20 LAZ Yayasan Lembaga Pengembangan Infaq Mojokerto 
21 LAZ Yayasan Ulil Albab 
22 LAZ Yayasan Nahwa Nur 
23 LAZ Yayasan Dana Kemanusiaan Dhuafa Magelang 
24 LAZ Gema Indonesia Sejahtera 
25 LAZ Yayasan Rumah Itqon Zakat dan Infak 
Sumber: https://pid.baznas.go.id diakses pada 31 Mei 2019 
Tabel 2.4. di atas menunjukkan bahwa terdapat 25 LAZ berskala 
kabupaten/kota yang telah mendapatkan rekomendasi dari BAZNAS dan 
ijin dari Kementerian Agama Indonesia. LAZ skala kabupaten/kota 
merupakan LAZ yang memiliki tugas dan fungsi menghimpun dan 
menyalurkan zakat, infak dan sedekah pada tingkat kabupaten/kota. 
LAZISMU merupakan salah satu LAZ skala nasional dan memiliki 
kantor pusat yang beralamat di Jl. Menteng Raya No. 62 Jakarta Pusat. 
LAZISMU memiliki kantor perwakilan yang telah tersebar di wilayah 
Indonesia. Berikut adalah tabel Lazismu Wilayah: 
Tabel 2.5. 
Lazismu Wilayah 
No Lazismu Wilayah 
1 Lazismu Wilayah Jawa Timur 
2 Lazismu Wilayah Jawa Barat 
3 Lazismu Wilayah Jawa Tengah 
4 Lazismu Wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta 
5 Lazismu Wilayah Lampung 
6 Lazismu Wilayah Kalimantan Timur 
7 Lazismu Wilayah Kalimantan Tengah 
8 Lazismu Wilayah Sulawesi Selatan 
Tabel berlanjut .... 
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Lanjutan Tabel 2.5. 
No Lazismu Wilayah 
9 Lazismu Wilayah Gorontalo 
10 Lazismu Wilayah Bengkulu 
11 Lazismu Wilayah Nusa Tenggara Timur 
Sumber: https://lazismu.org diakses pada 31 Mei 2019 
Dari tabel 2.5. di atas menunjukkan bahwa terdapat 11 kantor 
Lazismu wilayah. Lazismu wilayah merupakan Lazismu yang memiliki 
tugas dan fungsi menghimpun dan menyalurkan zakat, infak dan sedekah 
pada tingkat provinsi. 
Lazismu wilayah memiliki kantor wilayah pembantu daerah 
kabupaten/kota, misalnya Lazismu Wilayah Jawa Tengah yang beralamat di 
Jl. Singosari Raya No. 33 Semarang. Lazismu Wilayah Jawa Tengah 
memiliki kantor wilayah pembantu daerah kabupaten/kota. Berikut adalah 
tabel Lazismu wilayah pembantu daerah kabupaten/kota: 
Tabel 2.6. 
Lazismu Wilayah Pembantu Daerah Kabupaten/Kota 
No Lazismu Wilayah Pembantu Daerah Kabupaten/Kota 
1 Lazismu Kabupaten/Kota Banjarnegara 
2 Lazismu Kabupaten/Kota Banyumas 
3 Lazismu Kabupaten/Kota Batang 
4 Lazismu Kabupaten/Kota Blora 
5 Lazismu Kabupaten/Kota Boyolali 
6 Lazismu Kabupaten/Kota Brebes 
7 Lazismu Kabupaten/Kota Cilacap 
8 Lazismu Kabupaten/Kota Demak 
9 Lazismu Kabupaten/Kota Grobogan 
10 Lazismu Kabupaten/Kota Jepara 
11 Lazismu Kabupaten/Kota Karanganyar 
12 Lazismu Kabupaten/Kota Kebumen 
13 Lazismu Kabupaten/Kota Kendal 
14 Lazismu Kabupaten/Kota Klaten 
15 Lazismu Kabupaten/Kota Kudus 
Tabel berlanjut .... 
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Lanjutan Tabel 2.6. 
No Lazismu Wilayah Pembantu Daerah Kabupaten/Kota 
16 Lazismu Kabupaten/Kota Magelang 
17 Lazismu Kabupaten/Kota Pati 
18 Lazismu Kabupaten/Kota Pekalongan 
19 Lazismu Kabupaten/Kota Pemalang 
20 Lazismu Kabupaten/Kota Purbalingga 
21 Lazismu Kabupaten/Kota Purworejo 
22 Lazismu Kabupaten/Kota Rembang 
23 Lazismu Kabupaten/Kota Semarang 
24 Lazismu Kabupaten/Kota Sukoharjo 
25 Lazismu Kabupaten/Kota Tegal 
26 Lazismu Kabupaten/Kota Temanggung 
27 Lazismu Kabupaten/Kota Wonogiri 
28 Lazismu Kabupaten/Kota Wonosobo 
29 Lazismu Kabupaten/Kota Surakarta 
30 Lazismu Kabupaten/Kota Salatiga 
31 Lazismu Kabupaten/Kota Sragen 
Sumber: https://lazismujateng.org diakses pada 31 Mei 2019 
Dari tabel 2.6. di atas menunjukkan bahwa terdapat 31 kantor 
Lazismu wilayah pembantu daerah kabupaten/kota. Lazismu wilayah 
pembantu daerah kabupaten/kota merupakan Lazismu yang memiliki tugas 
dan fungsi menghimpun dan menyalurkan zakat, infak dan sedekah pada 
tingkat kabupaten/kota. 
Lazismu Sragen merupakan salah satu Lazismu wilayah pembantu 
daerah kabupaten/kota yang ada di Jawa Tengah yang beralamat di Jl. Yos 
Sudarso No. 6 Kutorejo, Sragen. Lazismu Sragen merupakan lembaga zakat 
yang berkhidmat dalam pemberdayaan masyarakat Sragen melalui 
pendayagunaan secara produktif dana zakat, infak, sedekah dan dana 
kedermawanan lainnya baik dari perorangan, lembaga, perusahaan dan 
instansi. 
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Beberapa program Lazismu Sragen diantaranya program pendidikan 
yang terdiri dari Trensains, Save Our Schools, 1000 Sarjana dan Orang Tua 
Asuh. Program sosial terdiri dari Indonesia Siaga, Muhammadiyah AID, 
Indonesia Mobile Clinic, Child Center Indonesia dan Adventure For 
Humanity. Program dakwah terdiri dari Da’i Mandiri dan Back To Masjid. 
Program ekonomi terdiri dari Social Micro Finance, Yes Program, 
Perempuan Berdaya dan Tani Bangkit (https://lazismusragen.org diakses 
pada 1 Maret 2019). 
Program-program pendayagunaan Lazismu Sragen diharapkan 
mampu menjadi bagian dari penyelesaian masalah sosial masyarakat di 
Sragen. Lazismu Sragen memiliki beberapa prestasi diantaranya meraih 
penghargaan pada kategori LAZNAS dengan pertumbuhan dan 
penghimpunan terbaik dalam acara BAZNAS Award 2018 dan juga meraih 
penghargaan pada kategori Lazismu terbaik dalam acara LAZISMU Award 
2018. 
 
2.1.6. Minat Muzakki 
Minat adalah suatu perangkat mental yang terdiri dari suatu 
campuran dari perasaan, harapan, pendirian, prasangka atau kecenderungan-
kecenderungan lain yang mengarahkan individu kepada suatu pilihan 
tertentu (Mappiare, 1982). 
Menurut Crow & Crow, minat atau interest bisa berhubungan 
dengan daya gerak yang mendorong seseorang cenderung atau merasa 
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tertarik pada orang, benda atau kegiatan ataupun bisa berupa pengalaman 
yang efektif yang dirangsang oleh kegiatan itu sendiri. Dengan kata lain 
minat dapat menjadi penyebab kegiatan dan penyebab partisipasi dalam 
kegiatan (Abror, 1993). 
Minat dapat diartikan sebagai kecenderungan yang berasal dari 
dalam diri individu dan faktor diluar diri individu untuk memberikan 
perhatian dan bertindak terhadap orang, aktivitas atau situasi yang menjadi 
objek dari minat tersebut yang disertai dengan perasaan senang. Apabila kita 
menaruh minat, maka artinya kita bersikap positif terhadap objek dari minat 
tersebut dengan demikian akan cenderung untuk memberi perhatian serta 
melakukan tindakan lebih lanjut (Shaleh dan Wahab, 2004). 
Sesuatu hal yang naif, jika seseorang memiliki minat pada sesuatu 
namun tidak meresponnya dengan tindakan nyata. Karena pada dasarnya 
jika kita menaruh minat pada sesuatu, maka berarti kita menyambut baik 
dan bersikap positif dalam berhubungan dengan objek atau lingkungan 
tersebut. Misalnya, seseorang yang berminat menguasai bahasa Inggris, 
maka dia akan melakukan upaya untuk dapat mengetahui, memahami 
bahkan untuk berkomunikasi dengan bahasa Inggris (Shaleh dan Wahab, 
2004). 
Minat merupakan sumber motivasi yang mendorong orang untuk 
melakukan apa yang mereka inginkan bila mereka bebas memilih, bila 
mereka merasa berminat. Semua minat mempunyai dua aspek yaitu aspek 
kognitif dan aspek afektif. 
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Aspek kognitif didasarkan pada konsep yang dikembangkan 
seseorang mengenai bidang yang berkaitan dengan manusia dapat berupa 
persepsi yang berasal dari dalam diri setiap individu (Tjandrasa, 1998). 
Sedangkan, aspek afektif (berhubungan dengan perasaan) adalah aspek yang 
berkembang dari pengalaman pribadi dari sikap orang penting misal orang 
tua, guru dan teman sebaya terhadap kegiatan yang berkaitan dengan minat 
tersebut (Kumalahadi, 2012). 
Dengan demikian, muzakki yang dalam dirinya telah tertanam kuat 
keyakinan beragama dan pengetahuan mengenai salah satu kewajiban 
seorang muslim atas hartanya yakni zakat, infak dan sedekah. Maka akan 
mendorong keinginan dari muzakki tersebut untuk mengeluarkan zakat, 
infak dan sedekah atas hartanya. 
Seorang muzakki yang membayar zakat, infak dan sedekah melalui 
Lazismu Sragen bisa dipengaruhi oleh beberapa faktor baik faktor internal 
(dalam diri muzakki) maupun dari faktor eksternal, misalnya yang 
berhubungan dengan promosi yang dilakukan oleh Lazismu Sragen. 
Minat adalah dorongan kuat bagi seseorang untuk melakukan segala 
sesuatu dalam mewujudkan pencapaian tujuan dan cita-cita yang menjadi 
keinginannya. Selain itu minat dapat timbul karena adanya faktor eksternal 
dan juga adanya faktor internal. Minat yang besar terhadap suatu hal 
merupakan modal yang besar untuk membangkitkan semangat untuk 
melakukan tindakan yang diminati dalam hal ini membayar zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen. 
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Dapat disimpulkan bahwa minat adalah suatu keinginan individu 
baik yang berasal dari dorongan atau motivasi dari dalam diri sendiri 
ataupun dorongan dari kecenderungan yang lain yang berasal dari luar 
individu tersebut. Menurut Crow & Crow (1973) dalam bukunya Shaleh dan 
Wahab (2004) menyatakan terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 
timbulnya minat, yaitu: 
1. Dorongan Individu 
Dorongan dari dalam diri setiap individu sangat menentukan 
seseorang untuk menunaikan ibadah atas hartanya. Muzakki yang telah 
mengetahui tentang kewajiban terhadap harta yang dimilikinya dan dengan 
adanya kesadaran dalam individu muzakki, maka muzakki senantiasa 
memiliki komitmen untuk mengeluarkan zakat, infak dan sedekah atas 
hartanya. 
2. Motif Sosial 
Motif sosial dapat menjadi faktor yang membangkitkan minat untuk 
melakukan suatu aktivitas tertentu. Dorongan dari luar sangat menentukan 
seseorang untuk membayar zakat, infak dan sedekah, misalnya dorongan 
dari keluarga, teman dan dorongan dari lingkungan sekitarnya. 
3. Faktor Emosional 
Minat mempunyai hubungan yang erat dengan emosi. Setiap 
muzakki yang mengeluarkan zakat, infak dan sedekah pasti akan dilipat 
gandakan hartanya oleh Allah SWT, dan muzakki mengharapkan balasan 
dari Allah SWT. 
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2.1.7. Promosi 
Promosi berasal dari kata promote yang dapat dipahami sebagai 
mengembangkan atau meningkatkan. Promosi merupakan segala macam 
bentuk komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan 
pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk mempengaruhi mereka agar 
membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan (Wibowo dan 
Donni, 2017). 
Promosi diartikan sebagai upaya membujuk orang untuk menerima 
produk, konsep dan gagasan (Boyd, 2000). Promosi adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, 
membujuk dan/atau mengingatkan sasaran pasar agar bersedia menerima, 
membeli dan loyal kepada produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan 
tersebut (Malau, 2017). 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2008) dalam Wibowo dan Donni 
(2012), promosi merupakan salah satu usaha yang dilakukan perusahaan 
untuk mengkomunikasikan produk yang ditawarkannya. Menurut Kotler 
dan Keller (2012) dalam Lakhmin (2018), promosi merupakan kumpulan 
alat-alat yang insentif yang sebagian besar berjangka pendek, yang 
dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan 
lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran untuk memberikan informasi mengenai adanya suatu 
produk. Betapapun berkualitasnya suatu produk atau jasa, bila konsumen 
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belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya (Malau, 
2017). 
 
2.1.8. Promosi di Media Sosial 
Menurut Williams (2009) dalam As’ad dan Alhadid (2014) 
pemasaran melalui media sosial adalah strategi pemasaran dengan 
menggunakan media sosial dimana para pemasar dapat terhubung dan 
berinteraksi dengan orang-orang secara online. Hal tersebut memberikan 
alasan seseorang untuk berpartisipasi, apakah itu berbagi informasi dalam 
bentuk gambar ataupun video. 
Menurut Wenats (2012) dalam Pamungkas dan Siti (2016) promosi 
melalui media sosial merupakan salah satu bentuk periklanan yang 
menggunakan media social community dimana pengiklan (produsen) dapat 
langsung berinteraksi dan membangun dialog dengan para konsumennya. 
Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Savitri, Zakiyah dan 
Ponirin (2016) pemasaran menggunakan media sosial merupakan sarana 
bagi pemasar untuk berbagi informasi dalam bentuk teks, gambar dan video 
dengan konsumen dan sebaliknya.  
Media sosial yang digunakan dalam pemasaran adalah fitur berbasis 
website yang dapat membentuk jaringan serta memungkinkan orang untuk 
berinteraksi dalam sebuah komunitas. Pada media sosial kita dapat 
melakukan berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi dan saling berkenalan 
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dalam bentuk tulisan visual maupun audiovisual. Contohnya seperti 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, dan lain-lain (Puntoadi, 2011). 
Media sosial yang digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan 
produk atau jasanya merupakan wadah untuk mempublikasikan konten 
seperti profil, aktivitas atau bahkan pendapat pengguna, juga sebagai media 
yang memberikan ruang bagi komunikasi dan interaksi dalam jejaring sosial 
di ruang siber (Nasrullah, 2014). 
Dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui media sosial 
merupakan pemasaran yang dilakukan pemasar dengan memanfaatkan 
media sosial sebagai media untuk mempromosikan produk atau jasanya 
kepada masyarakat melalui informasi yang disebarkan dalam bentuk konten. 
Dewasa ini, praktek pemasaran dengan media sosial mulai 
berkembang dan digunakan sebagai alat strategi pemasaran produk, 
mempromosikan merek dan brand suatu perusahaan. Menurut Kaplan dan 
Haenlain (2010) ada lima jenis media sosial yang dapat digunakan pemasar 
untuk memasarkan produk atau jasanya, diantaranya: 
1. Blog dan Microblog 
User lebih bebas dalam mengekspresikan sesuatu di blog ini seperti 
curhat ataupun mengkritik kebijakan pemerintah. Contohnya Twitter. 
2. Konten 
Para user dari pengguna situs web ini saling meng-share konten-
konten media, baik seperti video, ebook, gambar, dan lain-lain. Contohnya 
Youtube. 
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3. Situs Jejaring Sosial 
Aplikasi yang mengizinkan user untuk dapat terhubung dengan cara 
membuat informasi pribadi sehingga dapat terhubung dengan orang lain. 
Informasi pribadi itu bisa seperti foto-foto. Contohnya Facebook dan 
Instagram. 
4. Virtual Game World 
Dunia virtual, mereplikasikan lingkungan 3D, di mana user bisa 
muncul dalam bentuk avatar-avatar yang diinginkan serta berinteraksi 
dengan orang lain selayaknya di dunia nyata. Contohnya Gim Daring. 
5. Virtual Social World 
Dunia virtual di mana penggunanya merasa hidup di dunia virtual, 
sama seperti Virtual Game World, berinteraksi dengan yang lain. Namun, 
Virtual Social World lebih bebas dan lebih ke arah kehidupan. Contohnya 
Second Life. 
Dimensi pemasaran melalui media sosial yang akan digunakan pada 
penelitian ini berdasarkan pada dimensi pemasaran di media sosial menurut 
As’ad dan Alhadid (2014) yaitu: 
1. Online Communities (Komunitas Online) 
Sebuah perusahaan dapat menggunakan media sosial untuk 
membangun komunitas di sekitar produk atau bisnisnya. Masyarakat yang 
dinamis menciptakan loyalitas dan mendorong kerjasama, yang dapat 
berkontribusi terhadap peningkatan dan pengembangan bisnis. 
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2. Interaction (Interaksi) 
Sebuah laman Facebook atau akun Twitter dapat memberitahukan 
tujuan tertentu kepada semua pengikutnya dengan cepat dan secara 
bersamaan. Situs jejaring sosial memungkinkan interaksi yang lebih besar 
dengan komunitas online melalui siaran up-to-date dan informasi yang 
relevan kepada konsumen. 
3. Sharing of Content (Konten Berbagi) 
Dimensi berbagi adalah tentang sejauh mana individu bertukar, 
mendistribusikan dan menerima konten dalam pengaturan media sosial. 
4. Accessibility (Aksesibilitas) 
Media sosial mudah diakses dan menggunakan biaya minimal atau 
tidak ada biaya untuk menggunakannya. Media sosial ini mudah digunakan 
dan tidak memerlukan keahlian khusus dan pengetahuan untuk 
menggunakannya. 
5. Credibility (Kredibilitas) 
Credibility (Kredibilitas) adalah penyampaikan pesan anda dengan 
jelas kepada orang-orang, membangun kredibilitas untuk apa yang anda 
katakan atau lakukan, menghubungkan emosi dengan target konsumen anda, 
memotivasi pembeli dan menghasilkan pelanggan setia. 
Media sosial menyediakan platform yang sangat baik untuk semua 
bisnis (besar atau kecil) untuk menjaring dan menjangkau mereka, 
terhubung dengan mereka secara langsung dan menghasilkan kepercayaan 
dengan mendengarkan apa yang mereka katakan. 
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2.1.9. Pemasaran dari Mulut ke Mulut atau Word of Mouth 
Menurut Kotler & Keller (2012) dalam Lakmin (2018) 
mengemukakan bahwa pemasaran dengan word of mouth merupakan proses 
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu 
maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk 
memberikan informasi secara personal. 
Menurut Putra (2012) dalam Lakhmin (2018) pemasaran dengan 
word of mouth adalah bagaimana komunikasi yang disampaikan seseorang 
tanpa bermaksud memberi rekomendasi atau promosi, tentang faktor-faktor 
positif dan negatif suatu produk yang mempengaruhi niat orang yang 
mendengarnya. 
Menurut Solomon (1999) dalam Mulyono (2016) pemasaran 
menggunakan word of mouth merupakan proses pemasaran yang 
menginformasi produk yang ditransmisikan dari oknum kepada oknum lain. 
Kotler & Keller (2009) dalam Pamungkas dan Siti (2016) pemasaran 
dengan menggunakan word of mouth yaitu kegiatan pemasaran melalui 
perantara orang ke orang baik secara lisan, tulisan, maupun alat komunikasi 
elektronik yang berhubungan dengan pengalaman pembelian produk atau 
pengalaman menggunakan jasa. 
Pemasaran dengan menggunakan word of mouth yaitu kegiatan 
pemasaran yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, 
merekomendasikan hingga menjual merek suatu produk kepada calon 
konsumen lainnya (Sumardy, 2011). 
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Menurut Cleland (2000) dalam Mulyono (2016) mengatakan bahwa 
pemasaran dari mulut ke mulut adalah sebuah teknik pemasaran yang 
digunakan untuk menyebarkan sebuah pesan pemasaran dari satu website 
atau pengguna kepada website atau para pengguna lain, yang mana dapat 
menciptakan pertumbuhan eksponensial yang potensial seperti layaknya 
sebuah virus. 
Dapat disimpulkan bahwa word of mouth merupakan media promosi 
yang dilakukan dengan perantara orang untuk menyampaikan pesan 
mengenai suatu nilai produk atau jasa yang telah digunakan kepada 
orang lain dan berdampak pada penilaian terhadap produk atau jasa tersebut. 
Dalam penelitian yang dilakukan Go-yette, Ricard, Bergeron, dan 
Marticotte (2010) dikutip dalam penelitian Lakhmin (2018) tentang skala 
pengukuran pemasaran menggunakan word of mouth, mereka mengusulkan 
beberapa indikator untuk mengukur pemasaran dari mulut ke mulut, antara 
lain: 
1. WOM Intensity 
Intensitas atau volume percakapan mengenai suatu produk yang 
terjadi dalam percakapan sehari-hari. 
2. Positive Valence WOM 
Penilaian positif sebagai efek dari kepuasan yang didapatkan 
konsumen yang dituangkan dalam percakapan sehari-hari seperti pemberian 
rekomendasi atau ajakan untuk membeli suatu produk. 
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3. Negative Valence WOM 
Penyampaian hal-hal negatif kepada orang lain tentang suatu produk 
yang disebabkan oleh ketidakmampuan produk tersebut untuk memenuhi 
ekspektasi konsumen. 
4. WOM Content 
Isi percakapan atau konten pembahasan suatu produk seperti jenis, 
kualitas, harga, dan lain-lain. 
 
2.2. Penelitian yang Relevan 
Dalam studi literatur ini, penulis mencantumkan beberapa penelitian 
yang pernah dilakukan oleh beberapa pihak, sebagai bahan rujukan dalam 
mengembangkan materi yang ada dalam penelitian yang dibuat oleh penulis. 
Beberapa penelitian yang memiliki korelasi dengan penelitian ini adalah: 
Tabel 2.7. 
Penelitian yang Relevan 
Variabel Penelitian, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Pengaruh 
promosi 
melalui 
media 
sosial dan 
electronic 
word of 
mouth 
terhadap 
minat beli 
ulang 
Savitri, Zakiyah 
dan Ponirin 
(2016) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 100 
responden yang 
pernah 
berkunjung ke 
RM Radja Penyet 
Mas Fais 
 
 
Ada pengaruh promosi 
melalui media sosial 
terhadap eWOM 
Ada pengaruh promosi 
melalui media sosial 
terhadap minat beli ulang 
Tidak ada pengaruh 
eWOM terhadap minat 
beli ulang 
Tidak ada pengaruh 
promosi di media sosial 
terhadap minat beli ulang 
melalui eWOM 
- 
Tabel berlanjut ....... 
40 
 
 
 
Lanjutan Tabel 2.7. 
Variabel Penelitian, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Pengaruh 
media 
sosial, 
kesadaran 
merek, 
pembentu
kan 
pemasaran 
dari mulut 
ke mulut, 
minat 
donasi 
terhadap 
keputusan 
memberi-
kan donasi 
Mulyono (2016) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 156 
responden 
pengguna aktif 
media sosial  
Media sosial 
berpengaruh terhadap 
kesadaran merek 
Media sosial 
berpengaruh terhadap 
pembentukan pemasaran 
dari mulut ke mulut 
Media sosial tidak 
berpengaruh terhadap 
minat berdonasi 
Kesadaran merek 
berpengaruh terhadap 
pembentukan pemasaran 
dari mulut ke mulut 
Kesadaran merek 
berpengaruh terhadap 
minat donasi 
Minat donasi 
berpengaruh terhadap 
keputusan memberikan 
donasi 
Perlu melalukan 
penelitian tentang 
efektivitas media 
sosial dalam 
rangka 
meningkatkan 
donasi sosial 
melalui lembaga-
lembaga 
kemanusiaan 
Pengaruh 
word of 
mouth 
terhadap 
niat 
berzakat 
profesi 
Afdloli (2016) 
Metode penelitian  
eksperimen 
lapangan dan 
kuantitatif 
Sampel 50 
responden yang 
bekerja di ESQ 
Group 
Word of mouth tidak 
berpengaruh terhadap 
niat berzakat profesi 
Perlu menambah 
variabel lain 
seperti faktor 
keimanan, faktor 
pengetahuan 
berzakat, faktor 
pendapatan dan 
faktor kredibilitas 
pengelola zakat 
Tabel berlanjut ....... 
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Lanjutan Tabel 2.7. 
Variabel Penelitian, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Pengaruh 
akuntabili-
tas dan 
transparan
si 
pengelola-
an zakat 
terhadap 
minat 
muzakki 
membayar 
zakat 
Assaggaf (2016) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 78 
muzakki 
BAZNAS 
Makassar 
Akuntabilitas dan 
transparansi secara 
parsial berpengaruh 
terhadap minat muzakki 
membayar zakat 
Sebaiknya 
menambah 
jumlah UPZ agar 
sampel yang 
dijadikan 
responden bersifat 
representatif 
Mempertimbang-
kan variabel-
variabel lain yang 
diduga 
berpengaruh 
terhadap 
minat muzakki, 
misalnya variabel 
kepercayaan, 
religuitas, 
pendapatan dan 
kualitas informasi 
akuntansi 
Promosi di 
media 
sosial dan 
word of 
mouth 
terhadap 
minat 
muzakki 
membayar 
zakat 
Lakhmin (2018) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 88 
muzakki Zakat 
Center Cirebon 
 
Promosi di media sosial 
berpengaruh terhadap 
minat muzakki 
Word of mouth tidak 
berpengaruh terhadap 
minat muzakki 
- 
Pengaruh 
word of 
mouth, 
cafe 
atmosphe-
re dan 
harga 
terhadap 
minat beli 
ulang 
Andrian, Retno 
dan Sri (2018) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 150 
responden/ 
konsumen Kedai 
Kopi 7 
Palembang 
Cafe atmosphere dan 
harga secara parsial 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat 
beli ulang 
Word of mouth secara 
parsial berpengaruh 
negatif dan signifikan 
terhadap minat beli ulang 
Perlu menambah 
variabel lain 
misalnya kualitas 
pelayanan, 
kualitas produk 
dan fasilitas 
Tabel berlanjut ...... 
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Lanjutan tabel 2.7. 
Variabel Penelitian, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Pengaruh 
word of 
mouth 
terhadap 
minat beli 
Aries, Sunarti, 
dan Kholid 
(2018) 
Metode penelitian 
penjelasan dengan 
pendekatan 
kuantitatif 
Sampel 100 
pengguna produk 
KRYOLAN 
Word of mouth 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli 
Word of mouth 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian 
Minat beli berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
Perlu menambah 
variabel   lain 
diluar penelitian 
misalnya bauran 
pemasaran dan 
store atmosphere 
terhadap minat 
beli 
Pengaruh 
word of 
mouth 
terhadap 
minat beli 
Juniantoko dan 
Supriono (2017) 
Metode penelitian 
penjelasan dengan 
pendekatan 
kuantitatif 
Sampel 116 
responden/ 
konsumen 
Waroeng Latte 
dan The 
Cemiland 
Word of mouth 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli 
Word of mouth 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian 
Minat beli berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
- 
Tabel berlanjut ....... 
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Lanjutan Tabel 2.7. 
Variabel Penelitian, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Dampak 
pemasaran 
media 
sosial pada 
ekuitas 
merek 
(studi pada 
penyedia 
layanan 
seluler di 
yordania) 
The 
Impact of 
Social 
Media 
Marketing 
on Brand 
Equity: An 
Empirical 
Study on 
Mobile 
Service 
Providers 
in Jordan 
As’ad dan 
Alhadid (2014) 
Metode penelitian 
kuantitatif 
Sampel 450 
pelanggan 
layanan seluler 
Pemasaran melalui 
media sosial 
berpengaruhi terhadap 
ekuitas merek 
- 
 
Penelitian ini berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya 
yakni dari segi variabel yang digunakan. Penelitian ini mencoba 
mengkombinasikan antara variabel penelitian satu dengan penelitian lain 
dengan pemilihan variabel berdasarkan pertimbangan faktor-faktor yang 
menyebabkan timbulnya minat muzakki membayar zakat, infak dan sedekah 
pada suatu lembaga zakat. 
Faktor tersebut misalnya promosi di media sosial dan word of mouth. 
Studi dalam penelitian ini adalah Lazismu Sragen, dimana faktor promosi di 
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media sosial dan word of mouth pada Lazismu Sragen belum pernah diteliti 
oleh peneliti sebelumnya atau peneliti yang lainnya. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Realisasi penghimpunan dana zakat, infak dan sedekah yang masih 
rendah dari potensi yang ada. Penyebabnya diduga karena minimnya minat 
orang-orang untuk membayarkan zakat, infak dan sedekahnya pada lembaga 
zakat. Maka dari itu, perlu adanya promosi untuk menarik minat orang-
orang agar membayarkan zakat, infak dan sedekahnya pada lembaga zakat 
(Lakhmin, 2018). 
Promosi dapat dilakukan melalui media sosial. Pemasaran melalui 
media sosial adalah strategi pemasaran dengan menggunakan media sosial 
untuk saling berinteraksi dan terhubung antara pemasar dengan orang-orang 
secara online. Hal tersebut memberikan alasan seseorang untuk 
berpartisipasi, apakah itu berbagi informasi dalam bentuk teks, gambar 
ataupun video. 
Teks, gambar maupun video yang dipublikasikan melalui media 
sosialnya lembaga zakat berisi informasi tentang kegiatan penghimpunan 
dan pendistribusian dana zakat, infak dan sedekah, dan juga kegiatan-
kegiatan lainnya yang dilakukan oleh suatu lembaga zakat. 
Masyarakat di era global mulai memanfaatkan internet sebagai 
sarana untuk mencari berbagai informasi. Melalui internet seseorang dapat 
berkomunikasi dengan orang lain, kapanpun dan dimanapun orang itu 
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berada tanpa terhambat ruang dan waktu. Hal tersebut menjadi peluang yang 
sangat besar bagi suatu perusahaan untuk memasarkan produknya. Melalui 
media sosial, penyampaian isi pesan suatu lembaga zakat dapat disebarkan 
kepada banyak orang secara bersamaan dan seketika dalam suatu kurun 
waktu tertentu. 
Penelitian ini berasumsi bahwa semakin banyak masyarakat yang 
mengetahui informasi khususnya tentang zakat, infak dan sedekah dari akun 
media sosialnya, maka akan membuat masyarakat percaya terhadap lembaga 
zakat tersebut atas tanggungjawabnya terhadap dana zakat, infak dan 
sedekah yang dikelolanya. Hal tersebut dapat menarik minat muzakki dan 
calon muzakki terutama pengguna media sosial untuk menyalurkan zakat, 
infak dan sedekahnya pada suatu lembaga zakat. 
Dalam penelitian Savitri, Zakiyah dan Ponirin (2016) menunjukkan 
bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Lakhmin (2018) yang 
menunjukkan adanya pengaruh antara promosi di media sosial terhadap 
minat muzakki. 
Melalui media sosial, lembaga zakat dapat berkomunikasi dengan 
muzakki dan calon muzakki secara interaktif. Lembaga zakat dapat 
mengetahui respon muzakki dan calon muzakki terhadap produk atau jasa 
yang ditawarkan dengan melihat komentar yang diposting. Selain itu, dapat 
mengetahui respon masyarakat terhadap layanan yang diberikan oleh 
lembaga zakat. 
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Komunikasi yang baik dan pelayanan yang baik dapat memberikan 
kepuasan bagi konsumennya, maka konsumen akan memberikan testimoni 
yang positif kemudian akan merekomendasikan kepada orang lain. 
Rekomendasi dapat dilakukan dari mulut ke mulut atau word of mouth. 
Menurut Kotler & Keller (2012) dalam Lakhmin (2018) pemasaran 
dengan word of mouth merupakan proses komunikasi yang berupa 
pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap 
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara 
personal. Menurut Kotler & Amstrong (2012) dalam Pamungkas dan Siti 
(2016) rekomendasi dari teman dan konsumen lain berpotensi untuk lebih 
dipercaya dibandingkan dari sumber komersil, seperti iklan dan salespeople. 
Pemasaran dari mulut ke mulut atau word of mouth merupakan 
proses pemberian rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi yang 
berasal dari keluarga, teman dan konsumen lain dapat menarik minat 
muzakki dan calon muzakki untuk membayar zakat, infak dan sedekah pada 
suatu lembaga zakat. Rekomendasi tersebut lebih dipercaya dibandingkan 
dengan promosi penjulan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Dalam penelitian Aries, Sunarti dan Mawardi (2018) dan Juniantoko 
dan Supriono (2017) menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh 
terhadap minat beli. Dengan adanya promosi di media sosial dan pemasaran 
dari mulut ke mulut atau word of mouth diharapkan target penghimpunan 
dana zakat, infak dan sedekah dapat tercapai sehingga mampu mengatasi 
permasalahan kemiskinan pada suatu wilayah. Dari berbagai penjelasan 
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diatas, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Gambar 2.1. 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 di atas dan berbagai penjelasan di atas menunjukkan 
bahwa promosi di media sosial dan word of mouth dapat menarik minat 
muzakki. Penelitian ini merupakan adaptasi dari beberapa penelitian yakni 
penelitian yang dilakukan oleh Savitri, Zakiyah dan Ponirin (2016); 
Lakhmin (2018); Aries, Sunarti dan Mawardi (2018); Juniantoko dan 
Supriono (2017).  
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang sifatnya 
masih sementara, belum benar-benar berstatus sebagai pendapat. Sifat 
sementara hipotesis ini mempunyai arti bahwa suatu hipotesis dapat diubah 
atau diganti dengan hipotesis yang tepat. Hal ini diperoleh biasanya 
tergantung pada masalah yang diteliti dan konsep-konsep yang digunakan 
(Sugiyono, 2017). Berdasarkan kerangka pemikiran dan teori yang dibangun 
maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
Promosi di Media Sosial 
(X1) 
 
Minat Muzakki 
(Y) 
Word of Mouth 
 (X2) 
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1. Pengaruh promosi di media sosial terhadap minat muzakki membayar zakat, 
infak dan sedekah pada suatu lembaga zakat 
Pemasaran melalui media sosial adalah strategi pemasaran dengan 
menggunakan media sosial untuk saling berinteraksi dan terhubung antara 
pemasar dengan orang-orang secara online. Hal tersebut memberikan alasan 
seseorang untuk berpartisipasi, apakah itu berbagi informasi dalam bentuk 
teks, gambar ataupun video. 
Teks, gambar maupun video yang dipublikasikan melalui media 
sosialnya lembaga zakat berisi informasi tentang kegiatan penghimpunan 
dan pendistribusian dana zakat, infak dan sedekah, dan juga kegiatan-
kegiatan lainnya yang dilakukan oleh suatu lembaga zakat. 
Masyarakat di era global mulai memanfaatkan internet sebagai 
sarana untuk mencari berbagai informasi. Melalui internet seseorang dapat 
berkomunikasi dengan orang lain, kapanpun dan dimanapun orang itu 
berada tanpa terhambat ruang dan waktu. Hal tersebut menjadi peluang yang 
sangat besar bagi suatu perusahaan untuk memasarkan produknya. Melalui 
media sosial, penyampaian isi pesan suatu lembaga zakat dapat disebarkan 
kepada banyak orang secara bersamaan dan seketika dalam suatu kurun 
waktu tertentu. 
Semakin banyak masyarakat yang mengetahui informasi khususnya 
tentang zakat, infak dan sedekah dari akun media sosialnya, maka akan 
membuat masyarakat percaya terhadap lembaga zakat tersebut atas 
tanggungjawabnya terhadap dana zakat, infak dan sedekah yang 
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dikelolanya. Hal tersebut dapat menarik minat muzakki dan calon muzakki 
terutama pengguna media sosial untuk menyalurkan zakat, infak dan 
sedekahnya pada suatu lembaga zakat. 
Dalam penelitian Savitri, Zakiyah dan Ponirin (2016) menunjukkan 
bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Lakhmin (2018) yang 
menunjukkan adanya pengaruh antara promosi di media sosial terhadap 
minat muzakki. Sehingga dalam penelitian ini diajukan hipotesis: 
H1 : Promosi di media sosial berpengaruh terhadap minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah pada Lazismu Sragen. 
2. Pengaruh word of mouth terhadap minat muzakki membayar zakat, infak 
dan sedekah pada suatu lembaga zakat 
Komunikasi yang baik dan pelayanan yang baik dapat memberikan 
kepuasan bagi konsumennya, maka konsumen akan memberikan testimoni 
yang positif kemudian akan merekomendasikan kepada orang lain. 
Rekomendasi dapat dilakukan dari mulut ke mulut atau word of mouth. 
Menurut Kotler & Keller (2012) dalam Lakhmin (2018) pemasaran 
dengan word of mouth merupakan proses komunikasi yang berupa 
pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap 
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara 
personal. Menurut Kotler & Amstrong (2012) dalam Pamungkas dan Siti 
(2016) rekomendasi dari teman dan konsumen lain berpotensi untuk lebih 
dipercaya dibandingkan dari sumber komersil, seperti iklan dan salespeople. 
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Pemasaran dari mulut ke mulut atau word of mouth merupakan 
proses pemberian rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi yang 
berasal dari keluarga, teman dan konsumen lain dapat menarik minat 
muzakki dan calon muzakki untuk membayar zakat, infak dan sedekah pada 
suatu lembaga zakat. Rekomendasi tersebut lebih dipercaya dibandingkan 
dengan promosi penjulan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Dalam penelitian Aries, Sunarti dan Mawardi (2018) menunjukkan 
bahwa word of mouth berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian yang 
sama juga dilakukan oleh Juniantoko dan Supriono (2017) yang 
menunjukkan adanya pengaruh antara word of mouth terhadap minat beli. 
Sehingga dalam penelitian ini diajukan hipotesis: 
H2 : Word of mouth berpengaruh terhadap minat muzakki membayar zakat, 
infak dan sedekah pada Lazismu Sragen. 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang 
menggunakan analisis data yang berbentuk numerik/angka (Suryani dan 
Hendryadi, 2015). Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah variabel dependen (Y) minat muzakki membayar zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen dan untuk variabel independen (X) promosi di 
media sosial dan word of mouth. 
 
3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Proses penyusunan laporan dan penelitian dilaksakan dalam kurun 
waktu antara bulan Oktober 2018 hingga Mei 2019 dengan memilih lokasi 
di wilayah Kabupaten Sragen. Untuk proses pencarian data, peneliti 
memerlukan waktu selama 10 hari yakni dimulai pada tanggal 26 April 
2019 hingga 6 Mei 2019. Dalam kurun waktu 10 hari tersebut, peneliti 
menyebarkan kuesioner kepada 90 muzakki yang membayar zakat, infak 
dan sedekah di Lazismu Sragen. 
Peneliti melakukan pencarian data dengan cara ikut serta salah 
seorang dari staff fundrising Lazismu Sragen pada saat melakukan jemput 
donasi di rumah dan tempat bekerjanya muzakki. Pencarian data dilakukan 
setiap hari mulai pukul 10.00 WIB hingga pukul 15.00 WIB. Setiap harinya 
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para staff fundrising Lazismu Sragen melakukan transaksi minimal 15 kali 
dalam menghimpun dana zakat, infak dan sedekah dari muzakkinya. Hal 
tersebut mempermudah peneliti dalam proses penyebaran kuesioner dalam 
sehari saja. 
Peneliti menyebarkan kuesioner kepada responden yang lokasinya 
dapat dipetakan berdasarkan kecamatan yang ada di Sragen.  Responden 
dalam penelitian ini adalah muzakki yang membayar zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen yang berasal dari Kecamatan Sragen Kota, 
Kecamatan Ngrampal, Kecamatan Karangmalang dan Kecamatan 
Kedawung. 
Berdasarkan perencanaan, penyebaran kuesioner dapat diselesaikan 
dalam waktu 6 hari. Namun dalam pelaksanaannya, waktu tersebut tidak 
sesuai disebabkan beberapa responden tidak menyanggupi mengisi 
kuesioner dikarenakan kesibukan dalam bekerja. (Tabel jadwal penelitian 
terlampir). 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
Suryani dan Hendryadi (2015) mendefinisikan populasi sebagai 
sekelompok orang, kejadian atau benda yang memiliki karakteristik tertentu 
dan dijadikan objek penelitian. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh muzakki yang membayar zakat, infak dan sedekah di Lazismu 
Sragen tahun 2018 yakni sebanyak 937 muzakki. 
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Sedangkan yang dimaksud sampel adalah bagian dari populasi yang 
diambil untuk dijadikan objek penelitian yang hasilnya digunakan untuk 
merepresentasikan populasi secara menyeluruh (Suryani dan Hendryadi, 
2015). 
Penentuan jumlah sampel pada penelitian ini didasarkan pada 
formula Slovin dengan rumus n =N/N (d
2
) + 1, dimana N adalah jumlah 
populasi; n adalah sampel; dan d merupakan nilai presisi 90% atau sig 0,1 
maka ukuran sampel yang digunakan adalah n = 937/{937(0,1)
2
 + 1}= 90,35 
dan dibulatkan menjadi 90 responden (Suryani dan Hendryadi, 2015). 
Menurut Roscoe dalam Sugiyono (2017) ukuran sampel yang layak dipakai 
dalam penelitian kuantitatif adalah antara 30 hingga 500 responden. 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 
90 responden yang merupakan muzakki yang telah membayar zakat, infak 
dan sedekah di Lazismu Sragen. Muzakki yang telah menyalurkan zakat, 
infak dan sedekah pada Lazismu Sragen dapat mewakili masyarakat yang 
hanya berminat tetapi belum sempat untuk menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah pada Lazismu Sragen. 
 
3.4. Teknik Pengambilan Sampel 
Sekaran (2006) menyatakan yang dimaksud teknik pengambilan 
sampel adalah proses memilih sejumlah elemen secukupnya dari populasi. 
Kemudian dari sampel tersebut dilakukan penelitian dan pemahaman 
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tentang sifat atau karakteristiknya, sehingga kita dapat menggeneralisasikan 
sifat atau karakteristik tersebut pada elemen populasi. 
Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah teknik probability sampling merupakan teknik 
pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 
(anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2016). 
Dalam penelitian ini teknik sampling yang digunakan yaitu 
probability sampling dengan teknik area sampling (sampling wilayah). 
Teknik sampling wilayah digunakan untuk menentukan sampel bila obyek 
yang akan diteliti atau sumber data sangat luas, misal penduduk dari suatu 
negara, provinsi atau kabupaten. Untuk menentukan penduduk mana yang 
akan dijadikan sumber data, maka pengambilan sampelnya berdasarkan 
daerah populasi yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2001). 
Alasan penulis menggunakan random sampling ini adalah 
memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Selain hal tersebut, suatu cara disebut random apabila 
peneliti tidak memilih-milih individu yang akan ditugaskan untuk menjadi 
sampel (Sugiyono, 2001). 
Daerah yang diambil sebagai sampel dalam penelitian ini adalah 
daerah-daerah yang berada di sekitar lokasi kantor Lazismu Sragen 
berdasarkan atas interaksi masyarakat dengan Lazismu Sragen yang paling 
erat, yang terdiri dari Kecamatan Sragen Kota, Kecamatan Ngrampal, 
Kecamatan Karangmalang dan Kecamatan Kedawung. 
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3.5. Data dan Sumber Data 
Sumber data yang dikumpulkan untuk penelitian ini diperoleh dari: 
1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang didapatkan, dikumpulkan 
kemudian diolah sendiri oleh peneliti langsung dari objeknya. Pengumpulan 
data tersebut digunakan secara khusus untuk bahan dalam penelitian 
(Suryani dan Hendryadi, 2015). Dalam penelitian ini data primer 
dikumpulkan dari kuesioner yang dibagikan kepada muzakki yang 
membayar zakat, infak dan sedekah di Lazismu Sragen. 
2. Data Sekunder 
Menurut Suryani dan Hendryadi (2015) yang dimaksud dengan data 
sekunder yakni data yang didapatkan dalam bentuk sudah jadi, sudah 
dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain sehingga biasanya data ini sudah 
dalam bentuk publikasi. Untuk penelitian ini data sekunder didapatkan dari 
laporan keuangan, jurnal, internet, dan lain-lain. 
 
3.6. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data dalam penelitian 
ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Kuesioner (Angket) 
Yang dimaksud dengan angket atau kuesioner adalah teknik dalam 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan beberapa 
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pertanyaan atau pernyataan kepada orang lain yang dijadikan responden 
(Suryani dan Hendryadi, 2015). 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan mencari data 
mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, surat 
kabar, prasasti, notulen rapat, lengger, agenda dan sebagainya. Teknik ini 
biasa digunakan untuk mengambil data internal perusahaan seperti sejarah 
perusahaan, profil perusahaan, struktur organisasi (Suryani dan Hendryadi, 
2015). 
 
3.7. Variabel Penelitian 
Variabel merupakan suatu konsep atau konstruk yang akan dipelajari 
dan kemudian diambil kesimpulannya dalam suatu penelitian. Suatu 
variabel bisa saja bervariasi serta memiliki lebih dari satu nilai (Suryani dan 
Hendryadi, 2015). Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
yakni: 
1. Variabel Bebas 
Variabel bebas merupakan jenis variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel lain, biasanya dinotasikan dengan simbol X. Variabel bebas yang 
dimaksud dalam penelitian ini adalah promosi di media sosial dan word of 
mouth. 
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2. Variabel Terikat 
Variabel terikat yakni variabel yang memberikan respon apabila 
dihubungkan dengan variabel bebas dan biasa dinotasikan dengan simbol Y. 
Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah minat muzakki 
membayar zakat, infak dan sedekah di Lazismu Sragen.. 
 
3.8. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel merupakan bagian yang menjelaskan 
variabel-variabel yang diteliti beserta indikatornya dan juga sumber yang 
dirujuk atau referensi. Penulisan definisi operasional variabel ini bertujuan 
untuk menghindari kesalahan penulis dalam menganalisis dan 
menginterpretasikan variabel serta pengukurannya. 
Tabel 3.1. 
Definisi Operasional Variabel 
No Variabel Definisi Variabel Indikator 
1. Minat Minat dapat diartikan sebagai 
kecenderungan yang berasal 
dari dalam diri individu dan 
faktor diluar diri individu 
untuk memberikan perhatian 
dan bertindak terhadap orang, 
aktivitas atau situasi yang 
menjadi objek dari minat 
tersebut yang disertai dengan 
perasaan senang (Shaleh dan 
Wahab, 2004) 
1. Dorongan individu 
2. Motif sosial 
3. Faktor emosional 
(Shaleh dan Wahab,  
2004) 
Tabel berlanjut ...... 
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Lanjutan Tabel 3.1. 
No Variabel Definisi Variabel Indikator 
2. Promosi di 
media sosial 
Menurut Williams (2009) 
dalam As’ad dan Alhadid 
(2014) pemasaran melalui 
media sosial adalah strategi 
pemasaran dengan 
menggunakan media sosial 
dimana para pemasar dapat 
terhubung dan berinteraksi 
dengan orang-orang secara 
online 
1. Online Communities 
2. Interaction 
3. Sharing of Content 
4. Accessibility 
5. Credibility 
(As’ad dan Alhadid, 
2014) 
3 Word of mouth Kotler dan Keller (2012) dalam 
Lakhmin (2018) 
mengemukakan bahwa 
pemasaran dengan word of 
mouth merupakan proses 
komunikasi yang berupa 
pemberian rekomendasi baik 
secara individu maupun 
kelompok terhadap suatu 
produk atau jasa yang 
bertujuan untuk memberikan 
informasi secara personal 
1. WOM intensity 
2. Positive valence 
WOM 
3. Negative valence 
WOM 
4. WOM Content 
(Lakhmin, 2018) 
 
3.9. Instrumen Penelitian 
Sugiyono (2013) mengartikan instrumen penelitian sebagai suatu alat 
yang digunakan untuk mengukur baik itu fenomena alam ataupun sosial 
yang sedang diamati. Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai 
instrumen penelitian. Terdapat tiga instrumen yang perlu diukur yakni 
promosi di media sosial, word of mouth dan minat muzakki. 
Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai patokan. Skala likert 
dikembangkan oleh Rensis Likert, skala likert ini digunakan untuk menguji 
persetujuan atau ketidak setujuan responden untuk setiap pertanyaan/ 
pernyataan yang diberikan oleh peneliti. Kriteria skala likert yang 
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digunakan dalam penelitian ini yaitu (1) sangat tidak setuju; (2) tidak setuju; 
(3) netral; (4) setuju; (5) sangat setuju (Sugiyono, 2017). 
 
3.10. Teknik Analisis Data 
Untuk mengetahui hasil dari penelitian ini, maka perlu dilakukan 
analisis atas data-data yang telah dikumpulkan. Oleh karena itu, maka dalam 
penelitian ini menggunakan beberapa teknik analisis data diantaranya: 
3.10.1. Uji Instrumen 
Sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya dalam penelitian ini 
menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. Untuk itu, demi 
meyakinkan kualitas kuesioner, bahwa kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini benar-benar baik dan dapat menggambarkan keadaan 
sesungguhnya maka perlu dilakukan pengujian. Pengujian instrumen 
tersebut dilakukan dengan dua alat uji diantaranya (Ghazali, 2011): 
1. Uji Validitas 
Uji validitas berfungsi untuk mengetahui sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Pengujian ini dapat menguji tiap-tiap indikator dari semua 
variabel penelitian. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid apabila 
pertanyaan/pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan pengaruh 
promosi di media sosial dan word of mouth terhadap minat muzakki. 
Untuk menyatakan valid tidaknya kuesioner maka yang perlu 
diperhatikan yakni nilai signifikansi dengan membandingkan antara nilai r 
hitung denagan r tabel. Apabila dari hasil olah data didapati rhitung lebih 
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besar dari rtabel (rhitung > rtabel) dan bernilai positif maka pertanyaan atau 
indikator tersebut dinyatakan valid. Begitu juga sebaliknya, apabila rhitung 
lebih kecil dibandingkan rtabel (rhitung< rtabel) maka variabel dinyatakan tidak 
valid (Ghozali, 2011). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat 
dikatakan handal atau reliabel apabila jawaban responden terhadap 
pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu variabel dapat 
dikatakan reliabel apabila diperoleh nilai hasil uji Cronbach Alpha (α) > 
0,70 (Ghozali, 2011). 
3.10.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan alat uji yang berfungsi untuk 
mengetahui keberartian hubungan atara variabel dependen dan variabel 
independen. Uji ini penting dan merupakan syarat dalam analisis regresi 
sebelum melakukan uji terhadap hipotesis. Adapun uji asumsi klasik yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah (Ghazali, 2011): 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas merupakan pengujian yang tujuannya untuk 
mengetahui apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal. Dalam penelitian ini untuk mendeteksi apakah 
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residual memiliki distribusi normal atau tidak digunakan uji statistik 
(Ghozali, 2011). 
Cara mengetahui apakah data terdistribusi normal atau tidak dapat 
dilakukan dengan membandingkan nilai Asymp. Sig. dengan probabilitas 
0,05. Apabila diperoleh hasil yang lebih besar, artinya dapat disimpulkan 
bahwa data penelitian terdistribusi normal sehingga sampel yang kecil 
sekalipun dapat mempresentasikan populasi (Ghazali, 2011). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian apakah dalam sebuah 
model regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan 
ke pengamatan lain. Apabila hasil pengujian diperoleh hasil tetap maka 
terjadi homoskedastisitas dan jika berbeda maka terjadi heteroskedastisitas. 
Model yang baik adalah bila diperoleh hasil homoskedastisitas (Ghazali, 
2011). 
Dalam penelitian ini untuk mendeteksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas dengan melihat uji glejser. Dalam analisis uji glejser 
dilakukan dengan memperhatikan pada nilai probabilitas atau signifikansi, 
apabila probabilitas lebih dari 5% maka dapat disimpulkan tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas merupakan pengujian apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Dalam 
model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
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bebas atau tidak terjadi multikolinieritas (Ghozali, 2011). Pengujian ini 
dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai Tolerance dan VIF. 
Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih 
yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai Tolerance 
yang rendah sama dengan nilau VIF yang tinggi (VIF=1/Tolerance). Nilai 
cuttof yang umum dipakai untuk menunjukkan tidak terjadinya 
multikolinieritas adalah dengan melihat nilai Tolerance ≥ 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF ≤ 10. 
3.10.3. Uji Ketepatan Model (Uji R2) 
Menurut Ghozali (2011) uji koefisien determinasi ditujukan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan sebuah model menerangkan variasi 
variabel independen mempengaruhi variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi yakni antara nol dan satu. Apabila nilai R
2
 semakin 
mendekati 1 maka artinya variabel independen memberikan hampir seluruh 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Ghozali, 
2011). 
3.10.4. Uji Regresi 
Uji regresi atau analisis regresi linier berganda merupakan suatu 
analisis untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara beberapa variabel 
independen (X) terhadap satu variabel dependen (Y), yang dinyatakan 
dengan persamaan: 
Y =  + β1X ₁+ β2X₂ + є 
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Keterangan: 
Y = Minat Muzakki 
 = Nilai konstanta 
  = Koefisien regresi 
X₁ = Promosi di media sosial 
X₂ = Word of mouth 
Є = Kesalahan 
Apabila kemudian dari hasil uji diperoleh koefisien regresi yang 
bernilai positif, artinya variabel atas koefisien tersebut berpengaruh dan 
pengaruhnya adalah positif (peningkatan). Sementara jika dari hasil 
pengujian diperoleh koefisien regresi yang bernilai negatif artinya variabel 
atas koefisien tersebut tidak berpengaruh atau bahkan justru memiliki 
pengaruh yang negatif (penurunan). Selain itu, nilai koefisien regresi juga 
menyatakan besaran pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen apabila variabel independen lainnya dianggap konstan (0). 
3.10.5. Uji Hipotesis 
Setelah melalui beberapa pengujian sebelumnya, baru selanjutnya 
dilakukan uji terhadap hipotesis yang mana uji ini bertujuan untuk 
mengetahui berpengaruh atau tidaknya variabel independen terhadap 
variabel dependen. Secara statistik uji hipotesis dapat dilakukan dengan 
cara: 
 
 
64 
 
 
 
1. Uji F (Simultan) 
Uji F merupakan pengujian untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan 
atau bersama-sama. Kriteria penentuan uji F yakni dilihat dari nilai 
signifikansi, apabila nilai signifikansi F < α (0,05) maka terdapat pengaruh 
secara bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2011). 
2. Uji t (Parsial) 
Uji t merupakan pengujian untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh variabel independen secara parsial atau individu terhadap variabel 
dependen. Suatu hipotesis dapat diterima apabila nilai signifikansi < α 
(0,05) dan koefisien regresi searah dengan hipotesis (Ghozali, 2011). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Sejarah Lazismu Sragen 
Lazismu Sragen adalah lembaga zakat tingkat nasional yang 
berkhidmat dalam pemberdayaan masyarakat. Proses pendayagunaan 
dilakukan secara produktif dari dana zakat, infak, sedekah dan dana 
kedermawanan lainnya seperti perseorangan, lembaga, perusahaan dan 
instansi lainnya. Didirikan oleh PP. Muhammadiyah pada tahun 2002. 
Selanjutnya dikukuhkan oleh Menteri Agama Republik Indonesia sebagai 
Lembaga Amil Zakat Nasional melalui SK No. 457/21 November 2002. 
Latar belakang berdirinya Lazismu Sragen terdiri dari dua faktor. 
Pertama, fakta Indonesia yang berselimut dengan kemiskinan yang masih 
meluas, kebodohan dan indeks pembangunan manusia yang sangat rendah. 
Hal tersebut disebabkan karena tatanan keadilan sosial yang lemah. Kedua, 
zakat diyakini mampu bersumbangsih dalam mendorong keadilan sosial, 
pembangunan manusia dan mampu mengentaskan kemiskinan. 
Sebagai negara berpenduduk muslim terbesar di dunia, Indonesia 
memiliki potensi zakat, infak, sedekah dan wakaf yang terbilang cukup 
tinggi. Namun, potensi yang ada belum dapat dikelola dan didayagunakan 
secara maksimal, sehingga tidak memberi dampak yang signifikan bagi 
penyelesaian persoalan yang ada. Berdirinya Lazismu Sragen dimaksudkan 
sebagai institusi pengelola zakat dengan manajemen modern yang dapat 
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menghantarkan zakat menjadi bagian dari penyelesai masalah (problem 
solver) sosial masyarakat yang terus berkembang. 
Dengan budaya kerja yang amanah, profesional dan transparan, 
Lazismu Sragen berusaha mengembangkan diri menjadi lembaga zakat 
terpercaya. Seiring berjalannya waktu, kepercayaan publik semakin 
menguat. Dengan spirit kreatifitas dan inovasi, Lazismu Sragen senantiasa 
memproduksi program-program pendayagunaan yang mampu menjawab 
tantangan perubahan dan problem sosial masyarakat di Sragen (Hasil 
dokumentasi dari staff media pada 25 April 2019). 
4.1.2. Visi dan Misi Lazismu Sragen 
Visinya yakni menjadi lembaga amil zakat terpercaya. Misinya yakni 
(1) Optimalisasi pendayagunaan ZIS yang amanah, profesional dan 
transparansi. (2) Optimalisasi pendayagunaan ZIS yang kreatif, inovatif dan 
produktif. (3) Optimalisasi pelayanan donatur (Hasil dokumentasi dari staff 
media pada 25 April 2019). 
4.1.3. Promosi di Media Sosial dan Word of Mouth pada Lazismu Sragen 
Lazismu Sragen dalam mempromosikan zakat, infak dan sedekah 
menggunakan dua media yakni media online dan media offline. Media 
online yang dapat diakses oleh masyarakat adalah website 
https://lazismusragen.org, selain itu juga ada akun media sosial Lazismu 
Sragen diantaranya: 
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Gambar 4.1. 
Akun Media Sosial Facebook 
Lazismu Sragen 
 
Sumber: Lazis Mu Sragen 
 
 
Gambar 4.3. 
Akun Media Sosial Youtube 
Lazismu Sragen 
 
Sumber: Lazismu Sragen 
 
Gambar 4.2. 
Akun Media Sosial Instagram 
Lazismu Sragen 
 
Sumber: lazismu_sragen 
 
 
Gambar 4.4. 
Akun Media Sosial Twitter 
Lazismu Sragen 
 
Sumber: @lazismu sragen 
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Lazismu Sragen mengupload dua konten setiap harinya yang 
dilakukan oleh staff media dan di posting pada saat spare time. Konten yang 
diposting berwujud gambar dan video yang berisi tentang kegiatan dari 
program pendayagunaan dana ZIS, tausiyah, dan kegiatan lain-lain. 
Selain itu, pada saat menjelang Hari Raya Idul Fitri dan Hari Raya 
Idul Adha biasanya Lazismu Sragen memasang iklan berbayar di akun 
facebook dan instagram. Media yang paling aktif mendapat respon atau 
komentar dari masyarakat adalah facebook (Hasil wawancara dari staff 
media pada 25 April 2019). 
Selain promosi di media sosial, Lazismu Sragen juga 
mempromosikan zakat, infak dan sedekah dari mulut ke mulut. Pemasaran 
dari mulut ke mulut atau word of mouth dilakukan dengan cara yakni divisi 
fundrising mengadakan sosialisasi di berbagai acara, misalnya pada acara 
pengajian akbar, seminar, rapat perusahaan, dan sebagainya. 
Dari acara-acara tersebut, divisi fundrising Lazismu Sragen 
mendapatkan informasi muzakki melalui daftar hadir yang telah diisi seperti 
nama, alamat dan kontak yang dapat dihubungi. Melalui data muzakki 
tersebut, staff fundrising dapat mendatangi muzakki secara langsung atau 
dengan menelfon untuk mempromosikan zakat, infak dan sedekah. 
Dari komunikasi yang terjalin dengan baik dan pelayanan yang 
diberikan dapat memuaskan muzakki maka muzakki tersebut dengan tidak 
sengaja mengajak keluarga, tetangga ataupun teman untuk menyalurkan 
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zakat, infak dan sedekah pada Lazismu Sragen (Hasil wawancara dari staff 
fundrising pada 25 April 2019). 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Deskripsi Data 
Penelitian ini meneliti tentang pengaruh promosi di media sosial dan 
word of mouth terhadap minat muzakki pada Lazismu Sragen. Data dalam 
penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 90 responden 
yang merupakan muzakki yang membayar zakat, infak dan sedekah pada 
Lazismu Sragen. Dari kuesioner yang dibagikan diperoleh data deskriptif 
sebagai berikut: 
1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1. 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah 
1 Perempuan 69 
2 Laki-laki 21 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.1. di atas menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin 
laki-laki pada penelitian ini sebanyak 21 orang. Sementara jumlah 
responden perempuan sebanyak 69 orang. Dapat disimpulkan bahwa 
responden dalam penelitian ini mayoritas adalah perempuan yakni sebanyak 
69 orang. 
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2. Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2. 
Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Jumlah 
1 <20 tahun 5 
2 20-30 tahun 36 
3 31-40 tahun 21 
4 41-50 tahun 25 
5 51-60 tahun 3 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.2. di atas menunjukkan bahwa sebanyak 5 responden berusia 
kurang dari 20 tahun, 36 responden berusia 20-30 tahun, 21 responden 
berusia 31-40 tahun, 25 responden berusia 41-50 tahun, 3 responden berusia 
51-60 tahun. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam 
penelitian ini adalah berusia 20-30 tahun yakni sebanyak 36 responden. 
3. Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 4.3. 
Responden Berdasarkan Pendidikan 
No Pendidikan Jumlah 
1 SD 11 
2 SMP 11 
3 SMA 37 
4 Diploma 15 
5 S1 16 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.3. di atas menunjukkan bahwa sebanyak 11 responden 
memiliki pendidikan terakir SD, 11 responden dengan pendidikan terakhir 
SMP, 37 responden dengan pendidikan terakhir SMA, 15 responden dengan 
pendidikan terakhir Diploma dan 16 responden dengan pendidikan terakhir 
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S1. Artinya mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki pendidikan 
terakhir SMA yakni sebanyak 31 responden. 
4. Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 4.4. 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah 
1 Ibu Rumah Tangga 2 
2 Karyawan Swasta 16 
3 Pegawai Negeri Sipil 8 
4 Wiraswasta 63 
5 Wirausaha 1 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.4. di atas menunjukkan bahwa sebanyak 2 responden adalah 
ibu rumah tangga, 16 responden adalah karyawan swasta, 8 responden 
adalah PNS, 63 responden sebagai wiraswasta, 1 responden sebagai 
wirausaha. Artinya mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki 
pekerjaan sebagia wiraswasta yakni 63 responden. 
5. Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
Tabel 4.5. 
Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
No Pendapatan Perbulan Jumlah 
1 < Rp 1.000.000 3 
2 Rp 1.000.000-Rp 2.000.000 56 
3 Rp 2.000.000-Rp 3.000.000 15 
4 Rp 3.000.000-Rp 4.000.000 10 
5 >Rp 5.000.000 2 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 201 
Tabel 4.5. di atas menunjukkan bahwa sebanyak 3 responden 
memiliki pendapatan kurang dari satu juta rupiah, 56 responden memiliki 
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pendapatan antara satu juta rupiah sampai dua juta rupiah, 15 responden 
memiliki pendapatan antara dua juta rupiah sampai tiga juta rupiah, 10 
responden memiliki pendapatan antara tiga juta rupiah sampai empat juta 
rupiah dan 2 responden memiliki pendapatan lebih dari lima juta rupiah. 
Artinya mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki pendapatan satu 
juta rupiah sampai dua juta rupiah yakni sebanyak 56 responden. 
6. Responden Berdasarkan Media Sosial 
Tabel 4.6. 
Responden Berdasarkan Media Sosial 
No Media Sosial Jumlah 
1 Facebook 60 
2 Intagram 27 
3 Youtube 3 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa sebanyak 60 responden 
mengetahui Lazismu Sragen dari facebook, 27 responden mengetahui 
Lazismu Sragen dari instagram dan 3 responden mengetahui Lazismu 
Sragen dari youtube. Artinya mayoritas responden dalam penelitian ini 
mengetahui Lazismu Sragen dari facebook yakni sebanyak 60 responden. 
7. Responden Berdasarkan Word of Mouth 
Tabel 4.7. 
Responden Berdasarkan Word of Mouth 
No Word of Mouth Jumlah 
1 Keluarga 7 
2 Pegawai Lazismu Sragen 49 
3 Teman 30 
4 Tetangga 4 
 Total 90 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
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Tabel 4.7. di atas menunjukkan bahwa sebanyak 7 responden 
mengetahui Lazismu Sragen dari keluarga, 49 responden mengetahui 
Lazismu Sragen dari pegawai Lazismu Sragen, 30 responden mengetahui 
Lazismu Sragen dari teman dan 4 responden mengetahui Lazismu Sragen 
dari tetangga. Artinya mayoritas responden dalam penelitian ini mengetahui 
Lazismu Sragen dari pegawai Lazismu Sragen yakni sebanyak 49 
responden. 
4.2.2. Hasil Uji Instrumen 
Uji instrumen berguna untuk meyakinkan kualitas kuesioner bahwa 
kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini benar-benar baik dan dapat 
menggambarkan keadaan sesungguhnya maka perlu dilakukan pengujian. 
Pengujian instrumen tersebut dilakukan dengan dua alat uji diantaranya 
(Ghozali, 2011): 
1. Validitas 
Untuk menguji valid atau tidaknya masing-masing indikator perlu 
membandingkan nilai rhitung dengan rtabel untuk degree of freedom (df)= n-2 
dimana n merupakan jumlah sampel yakni 90 responden. Dari uji validitas 
masing-masing variabel diperoleh hasil sebagai berikut: 
a. Uji Validitas Variabel Media Sosial 
Tabel 4.8. 
Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial 
No Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 MS1 0,591 0,2072 Valid 
2 MS2 0,605 0,2072 Valid 
3 MS3 0,623 0,2072 Valid 
4 MS4 0,660 0,2072 Valid 
Tabel berlanjut .... 
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Lanjutan Tabel 4.8.  
No Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
5 MS5 0,658 0,2072 Valid 
6 MS6 0,693 0,2072 Valid 
7 MS7 0,737 0,2072 Valid 
8 MS8 0,609 0,2072 Valid 
9 MS9 0,710 0,2072 Valid 
10 MS10 0,716 0,2072 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.8. menunjukkan dari kesepuluh butir pernyataan variabel 
promosi di media sosial semuanya dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan 
dengan perolehan nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,2072. Nilai 0,2072 
diperoleh dari rtabel dengan df = N-2 sehingga diperoleh angka 88 dengan 
tingkat signifikansi 0,05 untuk uji dua arah. 
b. Uji Validitas Variabel Word of Mouth 
Tabel 4.9. 
Hasil Uji Validitas Variabel Word of Mouth 
No Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 WOM1 0,569 0,2072 Valid 
2 WOM2 0,491 0,2072 Valid 
3 WOM3 0,580 0,2072 Valid 
4 WOM4 0,229 0,2072 Valid 
5 WOM5 0,592 0,2072 Valid 
6 WOM6 0,649 0,2072 Valid 
7 WOM7 0,537 0,2072 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.9. menunjukkan dari ketujuh butir pernyataan variabel word 
of mouth semuanya dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan 
perolehan nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,2072. Nilai 0,2072 diperoleh 
dari rtabel dengan df = N-2 sehingga diperoleh angka 88 dengan tingkat 
signifikansi 0,05 untuk uji dua arah. 
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c. Uji Validitas Variabel Minat 
Tabel 4.10. 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat 
No Butir Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 M1 0,643 0,2072 Valid 
2 M2 0,881 0,2072 Valid 
3 M3 0,827 0,2072 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.10. menunjukkan dari ketiga butir pernyataan variabel minat 
semuanya dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan perolehan nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,2072. Nilai 0,2072 diperoleh dari rtabel dengan 
df = N-2, sehingga diperoleh angka 88 dengan tingkat signifikansi 0,05 
untuk uji dua arah. 
2. Uji Reliabilitas 
Salah satu cara pengukuran reliabilitas yakni jika variabel 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2011). Dari uji 
reliabilitas masing-masing variabel diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.11. 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Media Sosial 0,902 Reliabel 
2 Word of Mouth 0,759 Reliabel 
3 Minat 0,870 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.11. menunjukkan bahwa variabel media sosial, word of 
mouth dan minat memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,70. Maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel promosi media sosial, word of mouth dan 
minat dinyatakan reliabel. 
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4.2.3. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
keberartian hubungan antara variabel dependen dan variabel independen. 
Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini diantaranya uji 
normalitas, uji heteroskedastisitas dan uji multikolinieritas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas merupakan pengujian apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Salah satu 
cara untuk mendeteksi apakah residual terdistribusi normal atau tidak dapat 
dilakukan dengan uji statistik non-parametrik Kolmogrov-Smirnov (K-S). 
Dari uji normalitas diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.12. 
Hasil Statistik Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 90 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1,60606161 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,121 
Positive ,121 
Negative -,107 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,147 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,144 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.12. terlihat bahwa hasil nilai Asymp.Sig. adalah 
sebesar 0,144. Nilai Asymp.Sig. tersebut jika dibandingkan dengan 
probabilitas 0,05 adalah lebih besar, artinya dapat disimpulkan bahwa data 
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penelitian terdistribusi normal sehingga sampel yang kecil sekalipun dapat 
merepresentasikan populasi. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian apakah dalam sebuah 
model regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan 
ke pengamatan lain. Apabila hasil pengujian diperoleh hasil tetap maka 
terjadi homoskedastisitas dan jika berbeda maka terjadi heteroskedastisitas. 
Model yang baik adalah bila diperoleh hasil homoskedastisitas (Ghozali, 
2011). 
Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dilihat dari uji 
glejser. Dalam analisis uji glejser dilakukan dengan memperhatikan pada 
nilai probabilitas atau signifikansi, apabila probabilitas lebih dari 5% maka 
dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Dari uji 
heteroskedastisitas diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.13. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
No Variabel Sig. Keterangan 
1 Media Sosial 0,074 Tidak terjadi heteteroskedastisitas 
2 Word of Mouth 0,205 Tidak terjadi heteteroskedastisitas 
3 Minat 0,157 Tidak terjadi heteteroskedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Tabel 4.13. menunjukkan semua variabel memiliki nilai signifikansi 
lebih dari tingkat kepercayaan 0,05. Jadi dapat disimpulkan model regresi 
baik karena tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. 
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3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas merupakan pengujian apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Dalam 
model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
bebas (Ghozali, 2011). Salah satu cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinieritas di dalam model regresi yakni dengan melihat nilai 
Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). 
Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih 
yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai Tolerance 
yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (VIF=1/Tolerance). Nilai cutoff 
yang umum dipakai untuk menunjukkan tidak terjadinya multikolinieritas 
adalah nilai Tolerance ≥ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10. Dari uji 
multikolinieritas diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.14. 
Hasil Uji Multikolinieritas 
No Variabel Tolerance VIF Keterangan 
1 Media Sosial 0,686 1,457 Tidak terjadi multikolinieritas 
2 Word of Mouth 0,686 1,457 Tidak terjadi multikolinieritas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
4.2.4. Hasil Uji Ketepatan Model 
Menurut Ghozali (2011) uji koefisien determinasi ditujukan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan sebuah model menerangkan variasi 
variabel independen mempengaruhi variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi yakni antara nol dan satu. Apabila nilai R
2
 semakin 
mendekati 1 maka artinya variabel independen memberikan hampir seluruh 
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informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Ghozali, 
2011). 
Tabel 4.15. 
Hasil Uji Ketepatan Model 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,419
a
 ,175 ,156 1,624 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Dari hasil uji determinasi diperoleh nilai R Square (R
2
) 0,156 atau 
sama dengan 15,6%. Nilai tersebut menujukkan bahwa 15,6% peningkatan 
minat muzakki dipengaruhi oleh promosi di media sosial dan word of 
mouth. Sementara sisanya yaitu 84,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
penelitian ini. 
4.2.5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Uji regresi atau analisis regresi linier berganda merupakan suatu 
analisis untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara beberapa variabel 
independen (X) terhadap satu variabel dependen (Y) (Ghozali, 2011). 
Tabel 4.16. 
Hasil Uji Regresi 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7,885 2,335  3,376 ,001 
Medsos ,263 ,062 ,502 4,268 ,000 
WOM -,231 ,082 -,331 -2,814 ,006 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
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Dari tabel 4.16. diatas maka model regresi dapat ditulis sebagai berikut: 
Y = 7,885 + 0,263X1 – 0,231X2 + Ɛ 
Dari model regresi tersebut maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
a. Dari hasil persamaan regresi di atas diperoleh nilai konstanta 7,885. Hal ini 
menunjukkan apabila variabel promosi di media sosial dan word of mouth 
dianggap konstan (0), maka nilai minat muzakki akan meningkat sebesar 
7,885. 
b. Nilai koefisien regresi variabel promosi di media sosial (β1) yakni (positif) 
0,263. Hal ini berarti bahwa apabila promosi di media sosial ditingkatkan 
satu satuan dengan catatan variabel word of mouith dianggap konstan (0), 
maka nilai minat muzakki akan meningkat sebesar 0,263. 
c. Nilai koefisien regresi variabel word of mouth (β2) yakni (negatif) -0,231. 
Hal ini berarti apabila word of mouth ditingkatkan satu satuan dengan 
catatan variabel promosi di media sosial dianggap konstan (0), maka nilai 
minat muzakki akan turun sebesar -0,231. 
4.2.6. Uji Hipotesis 
Setelah melalui beberapa pengujian sebelumnya, baru selanjutnya 
dilakukan uji terhadap hipotesis yang mana uji ini bertujuan untuk 
mengetahui berpengaruh atau tidaknya variabel independen terhadap 
variabel dependen. Uji hipotesis terdiri dari uji F dan uji t. 
1. Uji F 
Uji F merupakan pengujian untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan 
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atau bersama-sama. Kriteria penentuan uji F yakni dilihat dari nilai 
signifikansi (Ghozali, 2011). Apabila signifikansi F <  0,05 maka terdapat 
pengaruh secara bersama-sama variabel independen terhadap variabel 
dependen. 
Tabel 4.17. 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 48,753 2 24,376 9,238 ,000
b
 
Residual 229,570 87 2,639   
Total 278,322 89    
a. Dependent Variable: Minat 
b. Predictors: (Constant), WOM, Medsos 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
Hasil uji F dapat dilihat dengan membandingkan antara Fhitung dan 
Ftabel, dari hasil pengujian ANOVA diperoleh hasil Fhitung sebesar 9,238 dan 
nilai signifikansi 0,000. Sehingga apabila Fhitung dibandingkan dengan Ftabel 
3,10 maka diperoleh hasil Fhitung > Ftabel dan signifikansi F < α. Hal ini 
menunjukkan bahwa promosi di media sosial dan word of mouth secara 
simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap minat muzakki. 
2. Uji t 
Uji t merupakan pengujian untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh variabel independen secara parsial atau individu terhadap variabel 
dependen (Ghazali, 2011). Hipotesis diterima jika nilai thitung > ttabel dan 
signifikansi < α 0,05 dan koefisien regresi searah dengan hipotesis. 
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Tabel 4.18. 
Hasil Uji t 
No Variabel thitung ttabel Sig. Kesimpulan 
1 Promosi di Media Sosial 4,268 1,988 0,000 H1 diterima 
2 Word of Mouth -2,814 1,988 0,006 H2 diterima 
Sumber: Data Primer Diolah, 2019 
1. Berdasarkan tabel 4.18. di atas diketahui bahwa pada variabel promosi di 
media sosial nilai thitung = 4,268 dan probabilitas sebesar 0,000, sehingga 
apabila nilai thitung tersebut dibandingkan dengan ttabel (1,988) maka 
diperoleh hasil thitung > ttabel,  dan nilai signifikansi < 0,05. Hal ini 
menjelaskan bahwa H1 diterima, artinya variabel promosi di media sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat muzakki. 
2. Nilai thitung untuk variabel word of mouth adalah -2,814 dan probabilitas 
sebesar 0,006, sehingga apabila nilai thitung dibandingkan dengan ttabel 
(1,988) maka diperoleh hasil thitung > ttabel, dan nilai signifikansi < 0,05. Hal 
ini menjelaskan bahwa H2 diterima, artinya variabel word of mouth 
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat muzakki. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan uji F diperoleh hasil variabel promosi di media sosial 
dan word of mouth secara simultan berpengaruh terhadap minat muzakki 
Lazismu Sragen. Sementara itu, berdasarkan hasil uji t, secara parsial 
variabel promosi di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat muzakki Lazismu Sragen dan variabel word of mouth berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap minat muzakki Lazismu Sragen. 
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4.3.1. Promosi di Media Sosial Berpengaruh terhadap Minat Muzakki pada 
Lazismu Sragen 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi di media sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat muzakki pada Lazismu 
Sragen. Hal ini di buktikan dengan nilai thitung (4,268) > ttabel (1,988) dan 
nilai signifikansi (0,000) < α.(0,05). Selain itu, dari koefisien regresi 
variabel promosi di media sosial (β1) diperoleh nilai (positif) 0,263. 
Responden diminta untuk melihat pernyataan tentang kemudahan 
mengakses akun media sosialnya Lazismu Sragen. Dari 90 responden 
terdapat 44 responden (48,9%) menyatakan setuju dan 46 responden 
(51,1%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan 
dapat dikatakan bahwa responden dapat dengan mudah mengakses akun 
media sosialnya Lazismu Sragen adalah sangat setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang kemudahan mengakses akun 
media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat 
pernyataan tentang kemudahan berpartisipasi pada media sosialnya Lazismu 
Sragen, seperti menulis komentar. Dari 90 responden terdapat 56 responden 
(62,2%) menyatakan setuju dan 34 responden (37,8%) menyatakan sangat 
setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa 
responden dapat dengan mudah berpartisipasi pada media sosialnya 
Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang kemudahan berpartisipasi pada 
media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat 
pernyataan tentang informasi pada media sosialnya Lazismu Sragen apakah 
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sesuai dengan fakta. Dari 90 responden terdapat 3 responden (3,3%) 
menyatakan netral, 59 responden (65,6%) menyatakan setuju dan 28 
responden (31,1%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa media sosialnya Lazismu Sragen 
memberikan informasi sesuai dengan fakta adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang informasi pada media sosialnya 
Lazismu Sragen apakah sesuai dengan fakta, maka responden diminta untuk 
melihat pernyataan bahwa responden mempercayai informasi pada media 
sosialnya Lazismu Sragen. Dari 90 responden terdapat 1 responden (1,1%) 
menyatakan netral, 65 responden (72,2%) menyatakan setuju dan 24 
responden (26,7%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden percaya terhadap informasi 
yang ada pada media sosialnya Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan bahwa responden mempercayai 
informasi yang ada pada media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden 
diminta untuk melihat pernyataan tentang dapat membagikan informasi 
yang ada pada media sosialnya Lazismu Sragen kepada teman-teman di 
media sosialnya. 
Dari 90 responden terdapat 3 responden (3,3%) menyatakan netral, 
70 responden (77,8%) menyatakan setuju dan 17 responden (18,9%) 
menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat 
dikatakan bahwa responden dapat membagikan informasi yang ada pada 
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media sosialnya Lazismu Sragen kepada teman-teman di media sosialnya 
adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang dapat membagikan informasi 
yang ada pada media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden diminta 
untuk melihat pernyataan tentang kemudahan berinteraksi antar folowers 
pada akun media sosialnya Lazismu Sragen. Dari 90 responden terdapat 2 
responden (2,2%) menyatakan netral, 74 responden (82,2%) menyatakan 
setuju dan 14 responden (15,6%) menyatakan sangat setuju. Dengan 
demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa para folowers dapat 
saling berinteraksi melalui media sosialnya Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang kemudahan berinteraksi antar 
folowers pada akun media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden 
diminta untuk melihat pernyataan tentang dapat mengumpulkan berbagai 
informasi zakat, infak dan sedekah di media sosialnya Lazismu Sragen. Dari 
90 responden terdapat 72 responden (80%) menyatakan setuju dan 18 
responden (20%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden dapat mengumpulkan 
berbagai informasi pada media sosialnya Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang dapat mengumpulkan berbagai 
informasi zakat, infak dan sedekah di media sosialnya Lazismu Sragen, 
maka responden diminta untuk melihat pernyataan tentang menerima konten 
dari media sosialnya Lazismu Sragen. Dari 90 responden terdapat 5 
responden (5,6%) menyatakan netral, 64 responden (71,1%) menyatakan 
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setuju dan 21 responden (23,3%) menyatakan sangat setuju. Dengan 
demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden menerima 
konten dari media sosialnya Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang menerima konten dari media 
sosialnya Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat 
pernyataan tentang dapat berinteraksi dengan admin media sosialnya 
Lazismu Sragen. Dari 90 responden terdapat 1 responden (1,1%) 
menyatakan netral, 72 responden (80%) menyatakan setuju dan 17 
responden (18,9%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden dapat berinteraksi dengan 
admin media sosialnya Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang dapat berinteraksi dengan admin 
media sosialnya Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat 
pernyataan tentang dapat berbagi pengalaman tentang zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen dengan folowers lain. 
Dari 90 responden terdapat 3 responden (3,3%) menyatakan netral, 
69 responden (76,7%) menyatakan setuju dan 18 responden (20%) 
menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat 
dikatakan bahwa para folowers pada akun media sosialnya Lazismu Sragen 
dapat berbagi pengalaman tentang zakat, infak dan sedekah di Lazismu 
Sragen adalah setuju. 
Promosi yang dilakukan Lazismu Sragen melalui media sosial yang 
terdiri dari online communities (komunitas online), interaction (interaksi), 
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sharing of content (berbagi konten), accessibility (aksesibilitas), dan 
credibility (kredibilitas), dapat meningkatkan minat muzakki untuk 
menyalurkan zakat, infak dan sedekah di Lazismu Sragen. Hal ini sesuai 
dengan pendapat responden yang menyatakan bahwa kesepuluh pernyataan 
atau item yang termasuk dalam variabel promosi di media sosial 
mempunyai nilai tinggi. 
Hal ini diduga terjadi karena sebagian responden dalam memberikan 
jawaban pada angket promosi di media sosial yang pengukurannya dari 
pelayanan staff media pada akun media sosialnya Lazismu Sragen. Semakin 
tinggi kualitas pelayanan staff media pada akun media sosialnya Lazismu 
Sragen akan semakin meningkatkan minat muzakki dalam menyalurkan 
zakat, infak dan sedekah di Lazismu Sragen. 
Hasil penelitian ini layak di diskusikan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya yang serupa dengan penelitian ini. Misalnya hasil temuan 
Savitri, Zakiyah dan Ponirin (2016) yang menunjukkan bahwa promosi 
melalui media sosial berpengaruh terhadap minat beli ulang.  
Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Lakhmin (2018) yang 
menunjukkan adanya pengaruh antara promosi di media sosial terhadap 
minat muzakki. Namun hal ini berbeda dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Mulyono (2016) yang menunjukkan bahwa promosi di 
media sosial tidak berpengaruh terhadap munculnya minat donasi. 
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4.3.2. Word of Mouth Berpengaruh terhadap Minat Muzakki pada Lazismu 
Sragen 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap minat muzakki pada Lazismu Sragen. Hal 
ini di buktikan dengan nilai thitung (-2,814) > ttabel (1,988) dan nilai 
signifikansi (0,006) < α.(0,05). Selain itu, dari koefisien regresi variabel 
word of mouth (β2) diperoleh nilai (negatif) -0,231. 
Responden diminta untuk melihat pernyataan tentang pernah 
mendapatkan sosialisasi zakat, infak dan sedekah dari Lazismu Sragen. Dari 
90 responden terdapat 2 responden (2,2%) menyatakan netral, 59 responden 
(65,6%) menyatakan setuju dan 29 responden (32,2%) menyatakan sangat 
setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa 
responden pernah mendapatkan sosialisasi zakat, infak dan sedekah dari 
Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang pernah mendapatkan sosialisasi 
zakat, infak dan sedekah dari Lazismu Sragen, maka responden diminta 
untuk melihat pernyataan tentang pernah melihat promosi zakat, infak dan 
sedekah Lazismu Sragen. Dari 90 responden terdapat 2 responden (2,2%) 
menyatakan netral, 60 responden (66,7%) menyatakan setuju dan 28 
responden (31,1%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden pernah melihat promosi 
zakat, infak dan sedekah Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang pernah melihat promosi zakat, 
infak dan sedekah Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat 
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pernyataan tentang membicarakan kelebihan Lazismu Sragen kepada orang 
lain. Dari 90 responden terdapat 6 responden (6,7%) menyatakan netral, 66 
responden (73,3%) menyatakan setuju dan 18 responden (20%) menyatakan 
sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa 
responden membicarakan kelebihan Lazismu Sragen kepada orang lain 
adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang membicarakan kelebihan 
Lazismu Sragen kepada orang lain, maka responden diminta untuk melihat 
pernyataan tentang pernah mendengar hal negatif tentang Lazismu Sragen. 
Dari 90 responden terdapat 25 responden (27,8%) menyatakan tidak setuju, 
35 responden (38,9%) menyatakan netral, 25 responden (27,8%) 
menyatakan setuju dan 5 responden (5,6%) menyatakan sangat setuju. 
Dengan demikian secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden 
pernah mendengar hal negatif tentang Lazismu Sragen adalah netral. 
Setelah melihat pernyataan tentang pernah mendengar hal negatif 
tentang Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk melihat pernyataan 
tentang direkomendasikan orang lain untuk menyalurkan ZIS di Lazismu 
Sragen. Dari 90 responden terdapat 5 responden (5,6%) menyatakan netral, 
72 responden (80%) menyatakan setuju dan 13 responden (14,4%) 
menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat 
dikatakan bahwa responden direkomendasikan orang lain untuk 
menyalurkan zakat, infak, dan sedekah di Lazismu Sragen adalah setuju. 
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Setelah melihat pernyataan tentang direkomendasikan orang lain 
untuk menyalurkan ZIS di Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk 
melihat pernyataan tentang merekomendasikan orang lain untuk 
menyalurkan zakat, infak, dan sedekah di Lazismu Sragen. 
Dari 90 responden terdapat 4 responden (4,4%) menyatakan netral, 
66 responden (73,3%) menyatakan setuju dan 20 responden (22,2%) 
menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara keseluruhan dapat 
dikatakan bahwa responden merekomendasikan orang lain untuk 
menyalurkan zakat, infak, dan sedekah di Lazismu Sragen adalah setuju. 
Setelah melihat pernyataan tentang merekomendasikan orang lain 
untuk menyalurkan ZIS di Lazismu Sragen, maka responden diminta untuk 
melihat pernyataan tentang membicarakan Lazismu Sragen lebih sering 
daripada lembaga zakat yang lain. Dari 90 responden terdapat 8 responden 
(8,9%) menyatakan netral, 65 responden (72,2%) menyatakan setuju dan 17 
responden (18,9%) menyatakan sangat setuju. Dengan demikian secara 
keseluruhan dapat dikatakan bahwa responden membicarakan Lazismu 
Sragen lebih sering daripada lembaga zakat yang lain adalah setuju. 
Pemasaran dari mulut ke mulut atau word of mouth yang terdiri dari 
WOM intensity (intensitas WOM), positive valence WOM (WOM yang 
bersifat positif), negative valence WOM (WOM yang bersifat negatif), 
WOM content (isi WOM) berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat 
muzakki. Apabila dilihat dari gambaran indikator-indikator masing-masing 
variabel menunjukkan bahwa sebagian responden cenderung memberi nilai 
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rendah terhadap indikator-indikator dari variabel word of mouth. Ini berarti 
tingkat word of mouth dapat dikategorikan rendah jumlahnya. 
Hasil penelitian ini layak di diskusikan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya yang serupa dengan penelitian ini. Misalnya hasil temuan 
Andrian, Retno dan Sri (2018) yang menunjukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Penelitian 
yang sama juga dilakukan oleh Afdloli (2016) dan Lakhmin (2018) yang 
menunjukkan bahwa word of mouth tidak berpengaruhi terhadap minat 
muzakki.  
Hal ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Mulyono (2016) yang menunjukkan bahwa pemasaran dari mulut ke mulut 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat donasi. Hasil penelitian 
yang sama juga dilakukan oleh Aries, Sunarti dan Kholid (2018) dan 
Juniantoko dan Supriono (2017) yang menujukkan bahwa word of mouth 
berpengaruh terhadap minat beli. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan dan diolah, dari hasil 
pengujian yang telah dilakukan terhadap permasalahan dengan 
menggunakan regresi linier berganda maka diperoleh jawaban atas rumusan 
masalah sehingga dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Secara parsial atau uji t ditemukan hasil yang menyatakan bahwa 
variabel promosi di media sosial (X1) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel minat muzakki dalam membayar zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung (4,268) 
> ttabel (1,988) dan nilai signifikansi (0,000) < α.(0,05). Selain itu, dari 
koefisien regresi variabel promosi di media sosial (β1) diperoleh nilai 
(positif) 0,263. 
2. Secara parsial atau uji t ditemukan hasil yang menyatakan bahwa 
variabel word of mouth berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
variabel minat muzakki dalam membayar zakat, infak dan sedekah di 
Lazismu Sragen. Hal ini di buktikan dengan nilai thitung -2,814 > ttabel 
(1,988) dan nilai signifikansi (0,006) < α.(0,05). Selain itu, dari koefisien 
regresi variabel word of mouth (β2) diperoleh nilai (negatif) -0,231. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun 
demikian dalam penelitian ini masih terdapat keterbatasan yakni : 
1. Penelitian ini terbatas pada dua variabel independen yakni promosi di 
media sosial dan word of mouth belum mampu mewakili seluruh faktor 
yang mempengaruhi minat muzakki. 
 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas maka peneliti 
dapat memberikan saran-saran sebagai berikut: 
1. Bagi Lazismu Sragen 
Agar terus meningkatkan kualitas akun media sosialnya terutama 
facebook dan instagram sehingga akan lebih menarik perhatian muzakki 
maupun calon muzakki. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Agar menambah variabel-variabel lain yang mempengaruhi minat 
muzakki, serta menggunakan objek penelitian yang lebih luas. 
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         X           
5 Ujian seminar 
proposal 
          X          
6 Penulisan akhir 
naskah skripsi 
                X    
7 Pendaftaran 
munaqasah 
                X    
8 Munaqasah                  X   
9 Revisi skripsi                   X X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100 
 
 
Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
 
Surat Permohonan Menjadi Responden 
 
Assalamualaikum Wr. Wb.  
Dengan hormat saya sampaikan bahwa dalam rangka penyusunan tugas 
akhir (Skripsi) dengan judul: “Pengaruh Promosi di Media Sosial dan Word of 
Mouth Terhadap Minat Muzakki Membayar Zakat, Infak dan Sedekah Pada 
Lazismu Sragen”. Bersama ini, saya Ayu Monalisa Friandani dari Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk 
menjadi responden dalam penelitian saya dan bersedia meluangkan waktu untuk 
mengisi angket penelitian yang diberikan. 
Angket penelitian ini semata-mata hanya bertujuan untuk kepentingan 
akademisi, dan tidak memiliki pengaruh terhadap status dan kedudukan 
Bapak/Ibu. Oleh karena itu informasi dan jawaban yang Bapak/Ibu berikan secara 
jujur dan obyektif merupakan bantuan yang sangat bermanfaat dan berharga bagi 
saya dalam menyelesaikan penelitian ini.  
Atas bantuan dan perhatian Bapak/Ibu saya ucapkan banyak terima kasih.  
Wassalamualaikum Wr. Wb. 
 
       Sragen, ...........................2019 
       Peneliti 
    
 
 
       (Ayu Monalisa) 
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Surat Pernyataan Bersedia Sebagai Responden Penelitian 
Yang bertanda tangan di bawah ini: 
Nama  : ...................................................................................................... 
No. HP : ...................................................................................................... 
Alamat : ....................................................................................................... 
Setelah mendapat penjelasan dari peneliti mengenai penelitian yang 
berjudul “Pengaruh Promosi di Media Sosial dan Word of Mouth terhadap Minat 
Muzakki Membayar Zakat, Infak dan Sedekah pada Lazismu Sragen”, maka saya 
menyatakan bersedia berpartisipasi sebagai responden dalam penelitian ini. 
Adapun bentuk kesediaan adalah: 
1. Meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner 
2. Memberikan informasi yang benar dan sejujurnya terhadap apa yang diminta 
atau ditanyakan peneliti. 
Keikutsertaan saya dalam penelitian ini adalah sukarela dan tidak ada 
unsur paksaan dari manapun. Demikian surat pernyataan ini saya buat untuk dapat 
digunakan sebagaimana mestinya. 
 
Sragen, ...........................2019 
Mengetahui      Yang membuat pernyataan 
Peneliti      Responden 
 
 
 
(Ayu Monalisa)     (................................) 
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Petunjuk Pengisian Kuesioner 
1. Baca dan isi sesuai dengan keadaan Bapak/Ibu yang sebenarnya.  
2. Mohon Bapak/Ibu tuliskan poin A sesuai profil Bapak/Ibu sebagai muzakki. 
3. Pada poin B telah disediakan pernyataan. Mohon diberi tanda checklist ( √ ) 
pada kolom jawaban yang Bapak/Ibu anggap paling sesuai dengan pendapat 
Bapak/Ibu. Pendapat anda dalam skala 1 - 5 yang memilik makna :  
a. Sangat Setuju (SS) 5 
b. Setuju (S) 4  
c. Netral (N) 3 
d. Tidak Setuju (TS) 2  
e. Sangat Tidak Setuju (STS) 1  
4. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja.  
5. Mohon memberi jawaban yang sebenarnya karena kerahasiaan jawaban 
Bapak/Ibu hanya akan diketahui oleh peneliti dan hanya untuk kepentingan 
akademik saja dalam rangka penulisan tugas akhir (Skripsi) peneliti.  
6. Terima kasih atas partisipasi Bapak/Ibu.  
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A. Identitas Responden 
Nama    : ....................................................................  
Alamat  : ....................................................................  
Jenis Kelamin  : Laki-laki / Perempuan 
Usia   : 
 < 20 tahun 
 20-30 tahun 
 31-40 tahun 
 41-50 tahun 
 51-60 tahun 
 Diatas 60 tahun 
Pendidikan Terakhir : 
 Tamat Sekolah Dasar/ sederajat  
 Tamat Sekolah Menengah Pertama/ sederajat  
 Tamat Sekolah Menengah Atas/ sederajat  
 Tamat Diploma/ sederajat  
 Tamat S1  
 Tamat S2 
 Tamat S3 
Pekerjaan saat ini : 
 Pegawai Negeri Sipil (PNS) 
 Karyawan swasta 
 Wiraswasta 
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 Wirausaha 
 Pelajar/mahasiswa 
 Ibu rumah tangga 
 Lain-lain 
Pendapatan Perbulan : 
 < Rp 1.000.000 
 Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 
 Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 
 Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 
 Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 
 >Rp 5.000.000 
Apakah anda pernah membayar zakat di Lazismu Sragen ? 
 Ya Pernah 
 Tidak Pernah 
Mengetahui Lazismu Sragen dari media sosialnya : 
 Instagram 
 Facebook 
 Twitter 
 Youtube 
Mengetahui Lazismu Sragen dari komunikasi dari mulut ke mulut: 
 Pegawai Lazismu Sragen 
 Keluarga/kerabat dekat 
 Teman/sahabat 
 Tetangga 
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B. Pernyataan 
Promosi di Media Sosial 
Menurut Williams (2009) dalam As’ad dan Alhadid (2014) pemasaran melalui 
media sosial adalah strategi pemasaran dengan menggunakan media sosial dimana 
para pemasar dapat terhubung dan berinteraksi dengan orang-orang secara online 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya dapat dengan mudah mengakses 
akun media sosialnya Lazismu 
Sragen 
     
2 Saya dapat dengan mudah 
berpartisipasi pada media sosialnya 
Lazismu Sragen 
(Contoh: menulis komentar) 
     
3 Akun media sosialnya Lazismu 
Sragen memberikan informasi sesuai 
fakta 
     
4 Saya mempercayai informasi yang 
ada pada akun  media sosialnya 
Lazismu Sragen 
     
5 Saya dapat membagikan informasi 
mengenai zakat, infak dan sedekah 
Lazismu Sragen berupa gambar, video 
atau status update kepada teman-
teman di sosial media 
     
6 Saya dapat bertukar pendapat atau 
berbincang dengan followers lain 
melalui media sosialnya Lazismu 
Sragen 
     
7 Saya dapat mengumpulkan berbagai 
informasi bermanfaat mengenai 
zakat, infak dan sedekah Lazismu 
Sragen 
     
8 Saya menerima konten dalam bentuk 
gambar, video atau status update dari 
media sosialnya Lazismu Sragen 
     
9 Saya dapat berinteraksi dengan 
admin media sosialnya Lazismu 
Sragen 
     
10 Saya dapat berbagi pengalaman 
tentang zakat, infak dan sedekah di 
Lazismu Sragen dengan followers 
lain 
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Word of Mouth 
Kotler dan Keller (2012) dalam Lakhmin (2018) mengemukakan bahwa 
pemasaran dengan word of mouth merupakan proses komunikasi yang berupa 
pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu 
produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya pernah mendapatkan sosialisasi  
tentang zakat, infak dan sedekah dari 
Lazismu Sragen 
     
2 Saya pernah melihat promosi zakat, 
infak dan sedekah Lazismu Sragen 
     
3 Saya membicarakan tentang 
kelebihan zakat, infak dan sedekah 
Lazismu Sragen kepada orang lain 
     
4 Saya pernah mendengar hal-hal yang 
negatif tentang Lazismu Sragen 
     
5 Pernah direkomendasikan orang lain 
untuk menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen 
     
6 Saya merekomendasikan orang lain 
untuk menyalurkan zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen 
     
7 Saya membicarakan Lazismu Sragen 
lebih sering daripada lembaga zakat 
yang lain 
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Minat 
Minat dapat diartikan sebagai kecenderungan yang berasal dari dalam diri 
individu dan faktor diluar diri individu untuk memberikan perhatian dan bertindak 
terhadap orang, aktivitas atau situasi yang menjadi objek dari minat tersebut yang 
disertai dengan perasaan senang (Shaleh dan Wahab, 2004) 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya menunaikan zakat, infak dan 
sedekah melalui Lazismu Sragen 
adalah karena keinginan diri sendiri 
     
2 Saya menunaikan zakat, infak dan 
sedekah di Lazismu Sragen karena 
ingin membantu sesama 
     
3 Saya menunaikan zakat, infak dan 
sedekah karena perintah dari Allah 
SWT dan saya menyalurkannya di 
Lazismu Sragen 
     
 
      Sragen,................................2019 
      Responden 
 
 
 
      (...................................) 
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Lampiran 3 Data Jawaban Responden 
Res
pon
den 
M
S
1 
M
S
2 
M
S
3 
M
S
4 
M
S
5 
M
S
6 
M
S
7 
M
S
8 
M
S
9 
M
S
1
0 
W
O
M
1 
W
O
M
2 
W
O
M
3 
W
O
M
4 
W
O
M
5 
W
O
M
6 
W
O
M
7 
M
1 
M
2 
M
3 
1 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 
2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 
3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 4 4 3 5 5 4 
4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 3 5 5 4 
5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 5 5 3 5 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
9 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 4 3 4 4 4 5 5 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
12 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 5 5 
16 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 4 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 
19 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 3 5 4 4 5 5 5 
20 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 4 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 5 5 
24 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
27 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
28 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 2 4 4 4 4 5 5 
29 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
31 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
32 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 
33 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 5 5 
34 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 2 4 5 4 4 5 5 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
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39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
40 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
44 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 3 
45 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
47 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 2 4 4 4 5 5 5 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
50 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
53 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 5 5 5 5 
57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
58 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 4 4 4 4 5 5 
59 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 5 5 
60 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 3 4 4 4 5 5 5 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 
62 4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 3 4 4 2 5 4 3 4 5 4 
63 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 
65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 
66 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
73 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 
74 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 2 3 3 4 5 5 4 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
76 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
77 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
81 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 
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82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 2 4 3 3 4 4 4 
83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
84 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 4 3 3 4 4 5 5 4 
85 5 4 3 5 3 4 4 4 5 3 5 3 4 2 4 5 3 5 4 3 
86 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 3 5 5 5 
87 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 
88 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
89 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 
90 5 5 3 4 4 4 5 4 4 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 
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Lampiran 4 Hasil Uji Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Sum Mean Std. 
Deviation 
Medsos 90 40 50 3819 42,43 3,369 
WOM 90 23 35 2538 28,20 2,532 
Minat 90 10 15 1129 12,54 1,768 
Valid N 
(listwise) 
90 
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas 
Promosi di Media Sosial 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
MS1 37,92 9,286 ,591 ,897 
MS2 38,06 9,311 ,605 ,895 
MS3 38,16 9,122 ,623 ,895 
MS4 38,18 9,271 ,660 ,892 
MS5 38,28 9,349 ,658 ,892 
MS6 38,30 9,471 ,693 ,890 
MS7 38,23 9,372 ,737 ,888 
MS8 38,26 9,204 ,609 ,896 
MS9 38,26 9,383 ,710 ,889 
MS10 38,27 9,164 ,716 ,888 
 
 
Word of Mouth 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
WOM1 23,90 4,878 ,569 ,713 
WOM2 23,91 5,048 ,491 ,728 
WOM3 24,07 4,872 ,580 ,711 
WOM4 25,09 4,756 ,229 ,831 
WOM5 24,11 5,044 ,592 ,714 
WOM6 24,02 4,786 ,649 ,698 
WOM7 24,10 4,900 ,537 ,718 
 
Minat 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
M1 8,21 2,034 ,643 ,930 
M2 8,41 1,144 ,881 ,694 
M3 8,47 1,263 ,827 ,747 
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Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas 
 
Promosi di Media Sosial 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,902 10 
 
 
Word of Mouth 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,759 7 
 
 
Minat 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,870 3 
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Lampiran 7 Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 90 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,60606161 
Most Extreme Differences 
Absolute ,121 
Positive ,121 
Negative -,107 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,147 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,144 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Lampiran 8 Hasil Uji Hateroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) 
-
2,296 
1,268 
 
-1,811 ,074 
Medsos ,043 ,033 ,158 1,276 ,205 
WOM ,064 ,045 ,177 1,429 ,157 
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Lampiran 9 Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 7,885 2,335  3,376 ,001   
Medsos ,263 ,062 ,502 4,268 ,000 ,686 1,457 
WOM -,231 ,082 -,331 -2,814 ,006 ,686 1,457 
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Lampiran 10 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Model Summary
b
 
Model R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,419
a
 ,175 ,156 1,624 
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Lampiran 11 Hasil Uji Hipotesis 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 48,753 2 24,376 9,238 ,000
b
 
Residual 229,570 87 2,639   
Total 278,322 89    
a. Dependent Variable: Minat 
b. Predictors: (Constant), WOM, Medsos 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 7,885 2,335  3,376 ,001      
Medsos ,263 ,062 ,502 4,268 ,000 ,316 ,416 ,416 ,686 1,457 
WOM -,231 ,082 -,331 
-
2,814 
,006 -,050 -,289 -,274 ,686 1,457 
a. Dependent Variable: Minat 
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Lampiran 12 Surat Bukti Penelitian 
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Lampiran 13 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A. IDENTITAS 
Nama   : Ayu Monalisa Friandani 
Tempat tanggal lahir : Sragen, 22 Februari 1997 
Alamat   : Plempeng, Mojorejo, Karangmalang, Sragen 
HP    : - 
E-mail   : ayumonalisa97@gmail.com 
 
B. RIWAYAT PENDIDIKAN 
1. SD Negeri 2 Mojorejo (2009) 
2. SMP Negeri 2 Kedawung (2012) 
3. SMK Negeri 1 Sragen (2015) 
4. IAIN Surakarta (2019) 
